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2.1  Landasan Teori 
  Landasan teori dalam penelitian ini merupakan salah satu pedoman 
penting yang akan memberikan gambaran awal mengenai alur penelitian 
yang kemudian akan dijadikan dasar analisis selanjutnya. Berdasarkan hal 
tersebut, maka beberapa konsep dasar teori yang digunakan oleh peneliti 
dalam penelitian ini akan dijabarkan lebih lanjut. 
2.1.1  Pemasaran 
2.1.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan 
oleh para pengusaha untuk mencapai tujuan. Beberapa pendapat mengenai 
definisi pemasaran antara lain: 
Menurut Chandra (2002:1) “Pemasaran adalah proses perencanaan dan 
pelaksanaan konsepsi, penempatan harga, promosi, dan distribusi gagasan, 
barang dan jasa dalam rangka memuaskan tujuan individu dan organisasi”. 
Menurut Dharmesta (2002:5) “Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 
mencantumkan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan 




kepada pembeli yang potensial”. Menurut Rismiyati dan Suratno 
(2001:18) “Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan pada 
usaha untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses 
pertukaran”. 
Berdasarkan uraian pendapat di atas maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa inti dari pemasaran adalah harus adanya konsepsi atau perencanaan, 
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan 
jasa yang berorientasi di dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan 
melalui proses pertukaran. 
2.1.1.2 Konsep Pemasaran  
Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran 
merupakan faktor penting untuk mencapai sukses usahanya akan 
mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat di dalamnya. Cara 
dan falsafah baru ini disebut konsep pemasaran bertujuan memberikan 
kepuasaan terhadap keinginan dan kebutuhan pembeli atau konsumen. 
Seluruh kegiatan dalam perusahaan yang menganut konsep pemasaran 
harus diarahkan untuk memenuhi kebutuhan tersebut, untuk itu dijelaskan 
mengenai definisi konsep pemasaran. 
Falsafah konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan 
terhadap keinginan dan kebutuhan pembeli atau konsumen. Menurut 
Chandra (2002:2) mengatakan bahwa konsep pemasaran adalah kunci 
untuk mewujudkan tujuan organisasi terletak pada kemampuan organisasi 
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dalam menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan nilai 
pelanggan kepada pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan para 
pesaingnya. 
Menurut Swastha (2000:17) konsep pemasaran adalah sebuah 
filsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuas kebutuhan merupakan 
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 
2.1.1.3 Strategi Pemasaran 
Dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat untuk digunakan 
pada perusahaan akan sangat menentukan keberhasilan dari dunia usaha 
pemasaran dari suatu produk perusahaan itu sendiri, terutama dalam 
kondisi persaingan yang pada saat ini. 
Menurut Chandra (2002:93) menyatakan bahwa strategi pemasaran 
merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan 
dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap 
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. Dengan 
demikian pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam 
kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi 
pasar positioning, elemen bauran pemasaran, biaya bauran pemasaran 
sehingga sebuah strategi pemasaran merupakan bagian integral dari bisnis 
yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi. 
Titik berat strategi pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pasar serta menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan 
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distribusi yang efektif untuk memberitahu, mendorong individu maupun 
organisasi. Terdapat empat tipe dari strategi pemasaran, yaitu: 
1. Merancang primary demand (permintaan terhadap bentuk atau kelas 
produk) dengan meningkatkan jumlah, misalnya dengan mengurangi 
harga, menunjukkan manfaat produk yang ditawarkan dan sebagainya. 
2. Merancang primary demand dengan meningkatkan derajat pembelian 
misalnya dengan menawarkan manfaat-manfaat baru, menghasilkan 
produk-produk pelengkap dan sebagainya. 
3. Merancang selective demand (permintaan terhadap merk produk 
penjualan tertentu) dengan cara mempertahankan langganan yang 
sudah ada, misalkan dengan cara selalu memberikan kepuasan kepada 
pelanggan. 
4. Merancang sumber daya dengan menarik pelanggan baru yang dapat 
dilakukan dengan cara yaitu: 
a. Bersaing secara langsung atau head to head positioning. 
b. Meluncurkan produk yang berbeda dengan pesaing atau 
differentiation positioning. 
Kesimpulan yang dapat diambil bahwa pemilihan strategi 
pemasaran yang tepat akan sangat menentukan keberhasilan suatu usaha 




2.1.1.4 Pengertian Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan faktor yang 
cukup penting dalam usaha untuk mencapai tujuan usaha yang diinginkan 
suatu perusahaan, karena dalam pengambilan keputusan yang menyangkut 
dibidang pemasaran hamper selalu berkaitan dengan variable-variabel 
bauran pemasaran atau marketing mix. Menurut Dharmesta (2002:78) 
“Marketting mix adalah kombinasi dari keempat variable atau kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan”. Adapun 
pengertian marketing mix menurut Lupiyoadi (2001:58) adalah “Alat bagi 
marketer yang terdiri dari berbagai elemen suatu program pemasaran yang 
perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan 
positioning yang diterapkan berjalan sukses”. 
2.1.2 Variabel Marketting Mix 
2.1.2.1 Product (Produk) 
A. Pengertian Produk 
Dalam dunia bisnis sesuatu yang diperlukan dari produk adalah 
yang dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan atau keinginan 
konsumen, baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud. 
Menurut Dharmesta (2002:94) “Produk adalah suatu sifat yang 
kompleks baik diraba maupun tidak diraba, termasuk bungkus, warna, 
harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan 
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pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan 
atau kebutuhannya”. 
Menurut Lupiyoadi (2001:58) “Produk adalah keseluruhan 
konsep objek atau proses yang memberikan jumlah sejumlah nilai atau 
manfaat kepada konsumen”. 
Dari pendapat di atas dapat diuraikan bahwa pada dasarnya 
konsumen membeli sekumpulan sifat fisik dan kimia sebagai alat 
pemuas kebutuhan. Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut 
merupakan produk yang tersendiri, sebab setiap kombinasi akan 
memberikan kepuasan yang berbeda-beda. 
 B. Tingkatan Produk 
Tingkatan produk menurut Simamorang (2001:146) dibagi 
menjadi 3 macam, antara lain yaitu: 
1) Inti produk berupa jasa pelaayanan dan manfaat. 
2) Wujud pokok berupa mutu, model, cirri, kemasan, dan merk. 
3) Tambahan produk berupa instalasi atau pemasangan, penyerahan, 
dan kredit garansi serta jasa pelayanan purna jual. 
C. Bauran Produk 
Ada berbagai variasi atau rangkaian dalam produk yang dijual 
atau diperdagangkan perusahaan baik perusahaan kecil atau besar. 
16 
 
Variasi atau rangkaian itu dapat berkembang secara kontinyu untuk 
mencapai profitabilitas tertentu tanpa adanya suatu ketergantungan 
pada satu macam produk. 
Ada berbagai macam variasi atau rangkaian dalam produk yang 
dijual atau diperdagangkan perusahaan, baik perusahaan kecil maupun 
besar. Variasi atau rangkaian itu dapat berkembang secara kontinyu 
untuk mencapai profitabilitas tertentu tanpa adanya suatu ketergantungan 
pada satu macam produk. 
Menurut Angiopora (2002:26) keberadaan produk dapat 
dikatakan sebagai titik sentral dari kegiatan marketing, karena kegiatan 
dari unsur-unsur marketing mix lainnya berawal dari produk yang 
dihasilkan. 
Pengenalan terhadap keberadaan produk dapat dilihat dalam 
bauran produk yang unsur-unsur terdiri dari variasi produk, kualitas, 
desain, bentuk produk, kemasan, ukuran, dan pelayanan. Usaha 
perusahaan dalam pengenalan suatu produk serta dengan variasi produk 
yang dihasilkan, maka perusahaan semakin banyak melayani berbagai 
macam kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk, 
karena produk yang dihasilkan akan menarik perhatian konsumen dan 
akan meningkatkan volume penjualan bagi perusahaan. 
Menurut Angiopora (2002:173) untuk mendapatkan gambaran 
yang jelas tentang betapa pentingnya unsur-unsur dari bauran produk 
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dalam kaitannya dengan produk yang dihasilkan perusahaan secara 
keseluruhan, maka dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Keanekaragaman (variasi) 
Faktor ini memiliki pengertian yang luas, tidak hanya menyangkut 
jenis produk (product item) dan lini produk (product line) tetapi juga 
menyangkut kualitas, desain, bentuk, merk, kemasan, ukuran, 
pelayanan, jaminan dan pengembalian yang harus diperhatikan oleh 
perusahaan secara seksama terhadap keanekaragaman (variasi) 
produk yang dihasilkan secara keseluruhan. Artinya dengan semakin 
bervariasinya produk yang dihasilkan, maka perusahaan juga 
semakin banyak melayani berbagai macam kebutuhan dan keinginan 
dari berbagai sasaran konsumen yang dituju. 
2. Kualitas 
Kualitas dari setiap produk yang dihasilkan merupakan salah satu 
unsur yang harus mendapat perhatian yang sungguh-sungguh dari 
perusahaan, kalau perusahaan ingin memenangkan suatu persaingan 
dalam industri tertentu. Tuntutan dari aspek kualitas dari suatu 
produk yang dihasilkan menjadi suatu keharusan yang harus 
dipenuhi oleh suatu perusahaan, kalau tidak ingin konsumen yang 
dimilikinya beralih kepada produk-produk pesaing lainnya yang 






Masalah desain (rancangan) dari suatu produk telah menjadi salah 
satu faktor yang perlu mendapat perhatian serius dari manajemen 
khususnya tim pengembangan produk baru, karena sasaran 
konsumen yang dituju tidak sedikit yang mulai mempersoalkan 
desain suatu produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan 
keinginan mereka. Hal ini disebabkan karena desain adalah totalitas 
dari keistimewaan yang mempengaruhi cara penampilan dan fungsi 
suatu produk dalam hal kebutuhan langganan. 
4. Bentuk 
Masalah bentuk sebenranya berkaitan erat dengan desain, karena 
secara mendasar bentuk yang akan dimiliki merupakan hasil dari 
kegiatan desain yang dilakukan. Dengan kata lain bentuk nyata dari 
suatu produk yang terlihat dalam pandangan konsumen adalah hasil 
nyata kegiatan dari desain yang dilakukan  
5. Merk 
Suatu merk adalah suatu nama, istilah, symbol, desain atau gabungan 
dari keempatnya yang mengidentifikasikan produk para penjual dan 
membedakannya dari produk pesaing. Masalah merk sebenarnya 
tidak lepas dari kenaekaragaman produk, kualitas, desain, bentuk 
produk, kemasan, ukuran, dan pelayanan yang dimiliki perusahaan 




Bauran produk (product mix) menurut Rismiati dan Suratno 
(2001:210) adalah seluruh barang yang ditawarkan untuk dijual kepada 
konsumen oleh perusahaan. 
Manajer perusahaan yang menggunakan strategi product mix 
harus mengetahui dan mempertimbangkan beberapa faktor penting yang 
mempengaruhi perusahaan, sebagai berikut: 
a. Perubahan-perubahan dalam permintaan pasar 
Permintaan pasar dapat berubah sewaktu-waktu. Perubahan yang 
terjadi dalam permintaan pasar dapat disebabkan beberapa faktor, 
yaitu: 
1. Perubahan komposisi penduduk dan lokasi pemakaian industry 
2. Perubahan daya beli 
3. Perubahan perilaku konsumen 
b. Tindakan dan reaksi persaingan 
Untuk menghadapi persaingan secara lebih efektif, perusahaan dapat 
menerapkan strategi diferensial produk, hal ini dimaksudkan untuk 
menghindari usaha membanding-bandingkan harga oleh pembeli. 
c. Pengaruh pemasaran 
Ada dua alas an utama meningkatkan jumlah produk perusahaan, 
yaitu untuk meningkatkan volume penjualan dan memasuki segmen 
pasar yang baru, agar kemampuan pemasaran perusahaan dapat 
digunakan secara lebih efisien dengan mengarahkan tenaga 
penjualan yang lebih baik. 
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d. Pengaruh produksi 
Produsen yang mempunyai keinginan untuk mengubah product mix 
agar penggunaan kapasitas produksinya dapat lebih efektif sehingga 
dapat menurunkan biaya produksi netto. Usaha ini hanya dapat 
dilakukan apabila kapasitas produksi perusahaan masih 
memungkinkan karena belum maksimal. 
e. Pengaruh keuangan 
Ada beberapa alasan dari sisi keuangan yang mendorong perusahaan 
mengubah strategimarketing mix-nya, antara lain: 
1. Membagi-bagi resiko keuangan 
2. Meningkatkan volume penjualan 
3. Meningkatkan kemampuan perusahaan dalam membuat barang 
f. Keinginan untuk mengubah kesan pada perusahaan 
Usaha mengubah kesan pembeli terhadap perusahaan agar reputasi 
perusahaan meningkat. 
2.1.2.2 Price (Harga) 
 A. Pengertian Harga 
Harga merupakan unsur dalam menilai suatu barang atau jasa 
dari segi manfaat maupun kualitas yang dapat dinyatakan dalam 
bentuk uang.  
Menurut Dharmesta (2002:148) menyatakan bahwa “Harga 
sebuah barang yang dibeli konsumen dapat memberikan hasil yang 
21 
 
memuaskan, maka dapat dikatakan bahwa penjualan total perusahaan 
akan berada pada tingkat yang memuaskan, diukur dalam nilai rupiah, 
sehingga dapat menciptakan langganan”. 
Menurt Simamorang (2001:574) “Harga adalah jumlah uang 
yang dibebankan atau dikenakan atas sebuah produk atau jasa”. 
Menurut Husein Umar (2002:32) harga merupakan sejumlah 
nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat yang dimiliki atau 
menggunakan produk yang ditetapkan oleh pemasar. Harga 
berhubungan dengan keputusan konsumen apabila harga yang 
ditetapkan sesuai dan terjangkau oleh masyarakat maka akan 
menimbulkan suatu keputusan pembelian suatu produk yang 
ditawarkan. Sedangkan menurut Alma (2004:169) menyatakan harga 
adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dalam uang. 
Dengan melihat pentingnya harga yang berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen perusahaan yang perlu memikirkan tentang harga 
jual produknya secara tepat karena harga yang tidak tepat berakibat 
tidak menarik konsumen dan dapat menimbulkan ketidakpuasan untuk 
membeli produk tersebut. Penetapan harga suatu produk merupakan 
ukuran terhadap besar kecilnya niali suatu produk dengan harga yang 





B. Tujuan Penempatan Harga 
1) Mendapatkan laba maksimum 
Dalam prakteknya, terjadinya harga memang ditentukan oleh 
penjual. Makin besar daya beli konsumen, semakin besar pula 
kemungkinan bagi penjual untuk menentukan tingkat harga yang 
lebih tinggi. Dengan demikian penjual mempunyai harapan untuk 
mendapatkan keuntungan maksimum sesuai dengan kondisi yang 
ada. 
2) Mendapatkan pengambilan investasi yang ditargetkan atau 
pengambilan pada penjual yang bersih. Harga yang dapat dicapai 
dalam penjualan dimaksudkan pula untuk menutupi investasi 
secara berangsur. Dan dana yang dipakai untuk mengembalikan 
investasi hanya bisa dari laba perusahaan, dan laba hanya bisa 
diperoleh bilamana harga jual lebih besar dari harga jual 
seluruhnya. 
3) Mencegah atau mengurangi persaingan 
Tujuan mencegah atau mengurangi persaingan dapat dilakukan 
melalui kebijaksanaan harga. Hal ini dapat diketahui bilamana para 
penjual menawarkan barang dengan harga yang sama. Oleh karena 
itu persaingan hanya mungkin dilakukan tanpa melalui 
kebijaksanaan harga. Tetapi dengan servis lain. Persaingan seperti 
ini disebut persaingan bukan harga (non-price competition). 
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4) Mempertahankan ataua memperbaiki market share 
Memperbaiki market share hanya mungkin dilakukan bilamana 
kemampuan dan kapasitas produksi perusahaan masih cukup 
longgar, disamping juga kemampuan di bidang lain seperti bidang 
pemasaran, keuangan, dan sebagainya. Bagi perusahaan kecil yang 
mempunyai kemampuan terbatas, biasanya penentuan harga 
ditunjukkan untuk sekedar mempertahankan market share. 
Perbaikan market share kurang diutamakan, lebih-lebih apabila 
persaingan sangat ketat. 
Metode penentuan harga harus dimulai dengan pertimbangan atas 
tujuan penelitian harga itu sendiri. Adapun tujuan-tujuan tersebut 
menurut Adrian Payne yang dikutip dari buku Rambat Lupiyoadi 
(2001:88), yaitu: 
1. Survival, merupakan suatu usaha untuk tidak melaksanakan 
tindakan-tindakan untuk meningkatkan profit ketika 
perusahaan sedang dalam kondisi pasar yang tidak 
menguntungkan. Usaha tersebut cenderung dilakukan untuk 
bertahan. 
2. Profit maximization, penentuan harga bertujuan untuk 
memaksimumkan profit dalam periode tertentu. 
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3. Sales maximization, penentuan harga bertujuan untuk 
membangun pangsa pasar (market share) dengan melakukan 
penjualan pada harga awal yang merugikan. 
4. Prestige, tujuan penentu harga adalah untuk mempromosikan 
jasa perusahaan tersebut sebagai jasa yang eksklusif. 
5. ROI, tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian return 
on investment yang diinginkan. 
C. Penetapan Harga 
Menurut Indriyo (2001:226), penetapan harga merupakan harga 
produk yang ditetapkan oleh perusahaan berdasarkan tiga dasar 
pandangan yang meliputi: 
1. Biaya 
Penetapan harga yang dilandaskan atas dasar biaya adalah harga 
jual produk atas dasar biaya produksinya dan kemudian ditambah 
dengan margin keuntungan yang diinginkan. 
2. Konsumen 
Penetapan harga yang dilandaskan atas dasar konsumen yaitu harga 
ditetapkan atas dasar selera konsumen. Apabila selera konsumen 





Penetapan harga yang lain adalah atas dasar persaingan, dalam hal 
ini kita menetapkan harga menurut kebutuhan perusahaan yaitu 
berdasarkan persaingannya dengan perusahaan lain yang sejenis 
dan merupakan pesaing-pesaingnya. Dalam situasi tertentu, sering 
terjadi perusahaan harus menetapkan harga jualnya jauh di bawah 
harga produksinya. Hal ini dilakukan karena pertimbangan untuk 
memenangkan pesain. Suatu perusahaan berupaya agar harga 
berada pada tingkatan yang umum ditetapkan dalam bidang 
industrinya. 
 D. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga 
Berdasarkan hukum permintaan dan penawaran, maka suatu 
permintaan yang akan meningkat dapat menaikkan harga dan 
permintaan yang turun bisa menurunkan harga, menurut Simamorang 
(2001:193) ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi penetapan 
harga produk antara lain: 
1. Starting point, situasi pasar yang meliputi permintaan dan 
persaingan. 
2. Faktor pembatas yang terjadi pada biaya penempatan harga, bauran 
pemasaran, harapan, perantara, dan faktor lingkungan makro. 
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3. Aspek manajerial organisasi sebagai faktor yang berwenang dalam 
menetapkan harga dalam perusahaan. 
Menurut Swastha (1999:241), menyatakan faktor-faktor yang 
mempengaruhi harga meliputi: 
a) Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang 
berlaku, seperti periode resesi misalnya inflasi harga naik, 
defaluasi harga akan turun. Dengan terjadinya nilai rupiah terhadap 
nila dollar menyebabkan barang-barang mengalami kenaikan. 
b) Penawaran dan permintaan dimana dengan adanya permintaan 
yang besar terhadap suatu barang tertentu akan mengakibatkan 
harga barang tersebut meningkat, sedangkan apabila penawaran 
terhadap suatu produk meningkat maka harga akan naik. 
c) Elastisitas permintaan dapat juga dikatakan sifat permintaan pasar, 
sifatnya tidak hanya berpengaruh pada penetuan harga tetapi 
mempengaruhi volume yang dijual apabila terjadi kenaikan harga 
maka penjualan akan turun dan sebaliknya. 
d) Persaingan dimana harga jual suatu barang juga dipengaruhi oelh 
keadaan yang persaingan yang ada antara lain persaingan murni, 
pada persaingan murni banyak penjual dan pembeli dalam pasaar 
persaingan tidak sempurna yaitu ada barang sejenis dalam pasar 
dengan merk yang berbeda-beda. Oligopoli, adanya beberapa 
penjual menguasai pasar sedangkan monopoli jumlah penjual yang 
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ada di pasar hanya satu, sehingga penentuan harga sangat 
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti permintaan barang yang 
bersangkutan, harga barang substitusi atau pengganti, peraturan 
harga dari pemerintah. 
e) Biaya merupakan dasar penentuan harga dalam penentuan harga. 
Sebab suatu tingkat harga yang tidak dapat menutup biaya akan 
mengakibatkan kerugian, apabila suatu tingkat harga melebihi 
semua biaya akan menghasilkan keuntungan. 
f) Tujuan perusahaan, setiap penentuan harga selalu dikaitkan dengan 
tujuan perusahaan yang hendak dicapai antara lain: laba 
maksimum, volume penjualan, penguasaan pasar, kembalinya 
modal yang tertanam dalam jangka waktu tertentu. 
g) Pengawasan pemerintah, pengawasan ini dapat berupa penentuan 
harga maksimum dan minimum, deskriminasi harga, serta praktek-
praktek lain yang mendorong atau mencegah usaha-usaha kea rah 
monopoli. 
 E. Tujuan Penetapan Harga 
Dalam strategi penetapan harga, manajer harus menetapkan 
dulu tujuan penetapannya. Tujuan tersebut berasal dari perusahaan itu 




Penentuan harga atau tingkat harga biasanya dilakukan dengan 
mengadakan beberapa perubahan untuk menguji pasarnya, apakah 
menerima atau menolak. Jika pasar tidak menerima penawaran tersebut 
berarti harga itu perlu diubah atau ditinjau kembali. Menurut Swastha 
(1999:242), tujuan penjual menetapkan harga produknya yaitu dengan: 
1. Meningkatkan penjualan  
2. Mempertahankan atau memperbaiki market share 
3. Stabilitas harga 
4. Mencapai target pengembalian investasi 
5. Mencapai laba maksimum 
 F. Strategi Penetapan Harga 
Strategi dalam menetapkan harga produk atau jasa sering kali 
harus diubah-ubah. Dalam hal ini perusahaan memikirkan harga yang 
tepat sehingga dapat memaksimalkan laba perusahaan dengan melihat 
dasar penetapan harga (biaya, konsumen, persaingan). Strategi 
penetapan harga menurut Kotler (2000:365), antara lain: 
1. Strategi penetapan harga produk 
Perusahaan yang meluncurkan produk inovatif yang 
dilindungi hokum paten menghadapi tantangan mengenai 
penetapan harga, mereka dapat memilih satu dari dua strategi: 
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a) Penetapan harga meraup pasar adalah menetapkan harga tinggi 
untuk produk atau jasa baru agar dapat meraup pendapatan 
maksimal lapis demi lapis dari segmen yang bersedia 
membayar tinggi, perusahaan akan melakukan penjualan lebih 
sedikit tetapi mendapatkan lebih banyak laba. 
b) Penetapan harga untuk penetrasi pasar adalah menetapkan 
harga rendah untuk produk baru agar menarik pembeli dalam 
jumlah besar. Volume penjualan yang tinggi menyebabkan 
turunnya biaya membuat perusahaan akan menurunkan biaya 
lebih jauh. 
2. Strategi penetapan harga bauran produk 
Penetapan harga produk sering kali mengalami kesulitan 
karena berbagai produk mempunyai permintaan dan biaya yang 
terkait serta menghadapi tingkat persaingan yang berbeda. Ada 
lima situasi penetapan harga bauran produk antara lain: 
a) Penetapan harga lini produk 
Menetapkan lompatan harga antara jenis barang dalam satu lini 
produk. Menetapkan perbedaan harga antara berbagai produk 
dalam lini produk berdasarkan pada perbedaan biaya antara 
produk, penilaian pelanggaran atas sifat-sifat yang berbeda 
dengan harga pesaing. 
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b) Penetapan harga produk pilihan 
Menetapkan harga produk pilihan atau tambahan yang dijual 
bersama dengan produk utama. 
c) Penetapan harga produk terikat 
Menetapkan harga produk yang harus digunakan bersama 
dengan produk utama. 
d) Penetapan harga produk sampingan 
Menetapkan harga untuk produk sampingan agar harga produk 
utama dapat lebih bersaing. 
e) Penetapan harga paket produk 
Menggabungkan beberapa produk dan penawaran paket dengan 
harga lebih murah. 
3. Strategi penyesuaian harga 
Perusahaan biasanya menyesuaikan harga dasar mereka 
dengan mempertahankan berbagai macam pelanggan dan situasi 






a) Penetapan harga diskon dan pengurangan harga 
Mengurangi harga untuk menghargai pelanggan yang 
memberikan respon seperti membayar lebih awal atau 
mempromosikan produk. 
b) Penetapan harga tersegmentasi 
Menyesuaikan harga agar ada perbedaan untuk pelanggan 
produk dan alokasi. 
c) Penetapan harga psikologik 
Pendekatan harga yang mempertimbangkan psikologi harga 
dan bukan hanya ekonomi harga yang dipakai untuk 
menyatakan sesuatu mengenai produk. 
d) Penetapan harga promosi 
Perusahaan sementara mengurangi harga untuk menarik 
penjualan jangka pendek. 
e) Penetapan harga berdasarkan nilai 
Menyesuaikan harga untuk menawarkan kombinasi yang tepat 





f) Penetapan harga geografik 
Menyesuaikan harga untuk memperhitungkan lokasi geografik 
pelanggan. 
g) Penetapan harga internasional 
Menyesuaikan harga untuk pasar internasional. 
Jadi dalam penetapan harga terlebih dahulu harus menetapkan 
tujuan sehingga dapat menarik konsumen untuk membeli dan dapat 
menimbulkan kepuasan setelah melakukan pembelian. Maka dalam 
tujuan penetapan harga jual produsen harus menetapkan harga yang 
sesuai dengan pangsa pasar yang dituju sehingga harga tersebut dapat 
terjangkau dan dapat menimbulkan rasa puas pada diri konsumen atau 
pembeli, dimana harga yang ditentukan pun bersaing dengan para 
pesaingnya dengan menyesuaikan mutu produk, serta fasilitas dan 
pelayanan yang baik sehingga menetapkan harga yang wajar dan dapat 
diterima oleh pasar sehingga harga tersebut diterima oleh konsumen 
karena terjangkau dan para konsumen merasa puas dengan harga yang 
ditetapkan. 
2.1.2.3 Promosi 
Promosi  merupakan salah satu hal yang penting dalam pemasaran. 
Oleh karena itu banyak perusahaan yang mengecer  
melaksanakan promosi agar produk dan jasa yang dihasilkan dapat dikenal 
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oleh masyarakat dimana pada akhirnya akan dapat meningkatkan volume 
penjualan produk. 
Adapun pengertian promosi menurut para ahli di bidang 
pemasaran, Sigit (2002:53) “Promosi penjualan adalah setiap bentuk 
komunikasi yang digunakan oleh perusahaan (pemasar) untuk 
memberitahukan (informasi), membujuk, atau mengingatkan orang 
mengenai produk, jasa, bayangan (image), gagasan (ide) atau keterlibatan 
perusahaan dan masyarakat dengan maksud agar dapat menerima dan 
melakukan perbuatan sebagaimana yang dikehendaki oleh perusahaan 
(pemasar)”. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2001:173), “Promosi penjualan 
adalah insentif jangka pendek untuk mendorong pembeli dari suatu produk 
atau jasa”. 
Menurut Simamorang (2001:285), “Promosi adalah suatu promosi 
yang persuasive, mengajak, mendesak, membujuk, dan meyakinkan orang-
orang tentang produk yang dihasilkan organisasi individu, maupun rumah 
tangga dengan tujuan meningkatkan omzet penjualan perusahaan dan 
perusahaan dapat dikenal dalam masyarakat luas”. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi adalah kegiatan yang 
terencana untuk merangsang atau membujuk, member informasi kepada 
konsumen agar mau bergerak untuk membeli. Hanya digunakan dalam 
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jangka pendek sehingga dapat mendongkrak atau meningkatkan hasil 
penjualan. 
A. Fungsi Promosi 
Promosi yang dilakukan oleh perusahaan mempunyai fungsi-
fungsi sebagai berikut: 
1) Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon pembeli. 
Perhatian calon pembeli harus diperoleh karena ini merupakan titik 
awal proses pembelian barang dan jasa. 
2) Menciptakan dan menumbuhkan ketertarikan (interest) pada diri 
calon pembeli. 
3) Mengembangkan rasa ingin tahu (desire) calom pembeli untuk 
memiliki barang yang ditawarkan. Setelah seseorang tertarik maka 
akan timbul rasa ingin memiliki. 
B. Tujuan Promosi 
Tujuan dari informasi menurut Dharmesta (2002:353) dapat 
dibedakan menjadi empat, yaitu : 
1) Modifikasi tingkah laku 
Artinya ditinjau dari segi promosi yang berusaha untuk merubah 
tingkah laku dan pendapat seseorang dengan jalan mempengaruhi 
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dan membujuk untuk mendorong seseorang untuk membeli barang 
atau jasa. 
2) Memberitahu 
Diarahkan untuk memberitahu berbagai hal tentang barang atau 
jasa yang ditawarkan, termasuk juga tentang perusahaan dan 
bantuan pemasaran. 
3) Membujuk 
Dalam hal ini promosi penjualan diarahkan untuk merayu dan 
mempengaruhi agar konsumen tertarik untuk membeli barang dan 
jasa yang ditawarkan, disamping itu juga diarahkan untuk dapat 
merubah sikap dengan mempengaruhi tingkah laku pembeli 
dengan memberikan informasi yang konferatif. 
4) Mengingatkan 
Diarahkan untuk mengingatkan kembali konsumen guna 
mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu 
dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan 
produk. 
C. Bentuk-bentuk Promosi 




a. Periklanan  
Periklanan merupakan bentuk lisan dan promosi nonpribadi 
tentang ide, barang dan jasa yang dibayarkan oleh sponsor tertentu. 
Dalam periklanan produk, pemasang iklan menyatakan kepada 
pasar tentang produk yang ditawarkan. 
Periklanan produk ini dapat dibagi ke dalam: 
1) Primary demand advertising 
Merupakan periklanan yang berusaha mendorong permintaan 
untuk suatu jenis produk secara keseluruhan, tanpa 
menyebutkan merk atau nama produsennya. 
2) Selective demand advertising 
Selective demand advertising ini hamper sama dengan primary 
demand advertising. Hanya bedanya dalam selective demand 
advertising disebutkan merk dagang yang ditawarkan. 
Selain primary demand advertising dan selective demand 
advertising, periklanan produk ini juga dapat dikelompokkan ke 
dalam: 
1) Periklanan langsung 
Kegiatan periklanan penjual langsung menginginkan adanya 
tanggapan yang cepat dari iklannya. 
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2) Periklanan tidak langsung 
Periklanan yang dibuat untuk permintaan dalam jangka pendek. 
b. Personal selling 
Personal selling merupakan presentasi lisan dalam suatu 
percakapan dengan calom pembeli atau lebih yang ditujukan untuk 
menciptakan penjualan. 
Tujuan personal selling: 
1) Mengarahkan para penjual 
2) Mengembangkan target pelanggan 
3) Menggunakan waktu penjualan secara efisien 
4) Memotivasi tenaga penjualan atau untuk merebut pangsa pasar 
dengan cepat. 
c. Publisitas 
Publisitas merupakan pemberitahuan secara komersial di media 
masa atau sponsor nonpribadi dengan tujuan untuk mendorong 
permintaan atas produk barang atau jasa atau ide perusahaan. 
d. Promosi penjualan 
Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasar selain periklanan, 
personal selling, dan publisitas yang mendorong pembelian barang 
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oleh konsumen. Kegiatan promosi penjualan diantaranya pameran, 
peragaan, demonstaris, dan lain-lain. 
Tujuan promosi penjualan: 
1) Meningkatkan permintaan dari pemakai industrial dan atau 
konsumen akhir 
2) Mendorong pelanggan membeli lebih banyak 
3) Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling 
dan periklanan 
Tujuan akhir dari promosi adalah untuk mendapatkan seseorang 
untuk membeli suatu produk maupun jasa. Menurut lamb. et. al 
(2001:159) bahwa untuk menjangkau tujuan promosi disebut 
dengan konsep AIDA, yaitu: 
a) Awarenses (kesadaran) 
Pemasaran iklan harus pertama kali mencapai kesadaran 
dengan target pasar. Sebuah perusahaan tidak dapat menjual 
sesuatu jika pasar tidak tahu barang atau jasa tersebut. 
b) Interest (minat) 
Kesadaran sederhana dari suatu merk jarang mengarah pada 
suatu penjualan. Langkah berikutnya adalah menciptakan minat 
pada suatu produk. 
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c) Desire (keinginan) 
Menciptakan preferensi merk dengan menjelaskan keunggulan 
perbedaan produk tersebut dibandingkan pesaing. 
d) Action (tindakan) 
Beberapa anggota pada target pasar ini mungkin sekarang 
yakin untuk membeli tetapi masih harus membuat keputusan 
membeli. 
D. Biaya Promosi 
Menurut Fandy Tjiptono (2000:233) biaya promosi merupakan 
anggaran promosi dari anggaran pemasaran atau mengenai seberapa 
besar pengeluaran untuk promosi yang harus dialokasikan. 
Pengeluaran promosi ini bervariasi tergantung pada produk atau situasi 
pasarnya. Meskipun banyak kesulitan yang ditemui dalam menentukan 
besarnya anggaran atau biaya yang dikeluarkan dalam kegiatan 
promosi ini, banyak praktisi yang membuat rule-of-thumb yang 
terbukti dapat digunakan dalam penentuan besarnya pengeluaran untuk 
kegiatan promosi, antara lain: 
1. Marginal Approach 
Pendekatan ini member jalan keluar bahwa pengeluaran optimal 
untuk masing-masing metode promosi ditentukan dengan kondisi 
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MR = MC  
(Marginal Revenue = Marginal Cost) 
2. Breakdown Method 
Metode ini terdiri atas beberapa macam, yaitu: 
a. Percentage-of-Sales Approach 
Besarnya anggaran promosi ditentukan berdasarkan presentase 
tertentu dari penjualan atau dari harga jual. Metode ini tidak 
dapat diterapkan pada perusahaan yang baru berdiri karena belum 
memiliki data penjualan. Metode ini lebih menekankan bahwa 
promosi ditentukan oleh dana yang ada, buka pada peluang pasar, 
sehingga menghambat pembiayan promosi yang agresif. 
b. Affordable Method 
Besarnya anggaran promosi ditetapkan berdasarkan perkiraan 
manajemen mengenai kemampuan keuangan perusahaan. 
Sehingga pendekatan metode ini tidak memperhitungkan 
anggaran promosi atau biaya promosi pengaruhnya terhadap 
penjualan. 
c.   Return-on-Investment Approach 
Pengeluaran promosi dianggap sebagai suatu investasi. Besarnya 
angganan promosi yang sesuai ditentukan dengan 
membandingkan tingkat return yang diharapkan (expected 




d. Competitive-Parity Approach 
Anggaran promosi suatu perusahaan harus sesuai atau sama 
dengan pengeluaran promosi pesaingnya. Sehingga asumsi 
pendekatan metode ini adalah: 
1. Anggaran promosi berhubungan langsung dengan 
pangsapasar 
2. Pengeluaran pesaing merupakan kebijakan yang kolektif dari 
suatu industri 
3. Dengan mempertahankan kesamaan, maka perang promosi 
dapat dihindari. 
3. Build-up Method 
Penentuan anggaran promosi ditentukan dengan cara menentukan 
tujuan-tujuan iklan, personal selling, dan sales promotion dari setiap 
lini produk, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan dan 
besarnya biaya untuk mencapai tujuan tersebut. Jumlah biaya total 
dari tugas-tugas pencapaian tujuan tersebut merupakan biaya 
promosi perusahaan. Dengan metode ini manajer dapat menganalisis 
secara ilmiah peranan promosinya dalam upaya pencapaian 
penjualan. 
Suatu tugas yang sangat erat kaitannya dengan keputusan tentang 
sifat perpaduan promosi adalah menentukan biaya promosi. Salah satu 
keputusan pemasaran tersulit yang harus diambil suatu perusahaan 
adalah berapa biaya yang dikeluarkan untuk promosi. Menurut Kotler 
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dan Amstrong (2001:126) mengemukakan empat metode umum yang 
digunakan untuk menetapkan anggaran untuk promosi, antara lain: 
a. Metode Sesuai-Kemampuan (Affordable method) 
Metode sesuai kemampuan merupakan penetapan anggaran promosi 
oleh pihak manajemen sampai sebatas yang mampu ditanggung oleh 
perusahaan. Beberapa perusahaan menggunakan metode ini. Mereka 
menetapkan anggaran promosi sebatas yang mereka perkirakan dapat 
ditanggung oleh perusahaan. Usaha-usaha kecil sering kali 
menggunakan metode ini, dengan alasan perusahaan tidak boleh 
mengeluarkan biaya iklan yang lebih besar daripada yang telah 
ditetapkan. 
b. Metode Presentase-Penjualan (Percentage of sales method) 
Metode presentase penjualan merupakan penetapan anggaran 
promosi sebesar presentase tertentu dari penjualan terkini atau yang 
diramalkan atau sebagai presentase dari harga penjualan satuan. 
Perusahaan lain menggunakan metode ini, menetapkan anggaran 
promosi sebesar presentase tertentu dari penjualan saat ini ata yang 
diramalkan. Atau mereka menetapkannya dari presentasepenjualan 
per unit. Metode presentase penjualan memiliki keunggulan. Metode 
ini mudah diterapkan dan membantu pihak manajemen memikirkan 





c. Metode Menyamai-Pesaing (Competitive parity method) 
Metode menyamai pesaing adalah penetapan anggaran promosi 
setara dengan yang dikeluarkan pesaing. Masih ada sejumlah 
perusahaan lain yang menggunakan metode ini, menyamakan 
anggaran promosi mereka dengan anggaran pesaing. Mereeka 
memantau iklan pesaing atau mencari perkiraan pengeluaran industry 
untuk promosi dari publikasi atau asosiasi perdagangan, dan 
kemudian menetapkan anggaran mereka berdasarkan rata-rata 
industry pada umumnya.  
d. Metode Tujuan dan Tugas (Objective and task method) 
Metode penetapan anggaran terlogis adalah metode tujuan dan tugas 
dimana perusahaan menetapkan anggaran promosi berdasarkan apa 
yang ingin dicapai dengan promosi. Metode penetapan anggaran 
seperti ini mencakup (1) penetapan tujuan promosi yang spesifik, (2) 
penentuan tugas yang harus dilakukan untuk mencapai tujuan ini, (3) 
memperkirakan biaya pelaksanaan tugas-tugas ini. Jumlah dari 
biaya-biaya ini menjadi anggaran promosi yang dianjurkan. 
2.1.2.4 Place / Distribution (Tempat / Distribusi) 
 A. Pengertian Saluran Distribusi 
Banyak perusahaan tidak dapat mencapai sasaran dalam 
penjualan yang telah ditetapkan disebabkan oleh tidak tepatnya saluran 
distribusi yang dipergunakan. Saluran distribusi adalah saluran yang 
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dilalui suatu barang dari produsen ke tangan konsumen, adapun 
pengertian saluran distribusi yang dikemukakan oleh para ahli adalah 
sebagai berikut: 
Menurut Kotler (2000:347), “Distribusi adalah seperangkat 
organisasi yang paling tergantung dan saling terlibat dalam proses 
perluasan produk atau jasa yang tersedia untuk digunakan atau 
dikonsumsi”. 
Menurut Dharmesta (2002:285), “Distribusi adalah saluran 
yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari 
produsen sampai ke konsumen atau pemakai produsen”. 
Menurut Simamorang (2001:309), “Distribusi adalah suatu 
lembaga perantara yang dilakukan kegiatan menyalurkan barang dan 
jasa disertai hak milik dari produsen ke konsumen”. 
Dari ketiga definisi di atas maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa yang dimaksud dengan saluran distribusi adalah orang-orang 
atau lembaga yang saling tergantung dan saling terlibat di dalam 
perluasan barang atau jasa dari produsen sampai ke konsumen atau 
pemakai industri. 
 B. Fungsi Saluran Distribusi 
Menurut Simamorang (2001:139) fungsi saluran distribusi adalah: 
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1) Mempermudah proses pertukaran. Perantara pemasaran pada 
umumnya mengurangi biaya pengirim produk kepada pelanggan. 
2) Mengurangi ketidakcocokan. 
C.  Macam-macam Jenis dalam Pemilihan Saluran Distribusi 
Saluran distribusi merupakan serangkaian partisipasi 
organisasional yang melakukan semua fungsi yang dibutuhkan untuk 
menyampaikan produk dari penjual ke pembeli akhir. Menurut 
Chandra (2002:221) ada tiga macam bentuk strategi saluran distribusi 
yang digunakan antara lain yaitu: 
1) Distribusi Insentif 
Jumlah distributor relative banyak untuk kawasan tertentu. 
2) Distribusi Selektif 
Hanya terdapat beberapa distributor pada kawasan tertentu. 
3) Distribusi Eksklusif 
Hanya terdapat satu distributor di kawasan tertentu. 
2.1.3 Konsep Penjualan 
2.1.3.1 Pengertian Penjualan 
Menurut Swastha (2000:8) “menjual adalah ilmu dan seni 
mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang 
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alin agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkannya”. Jadi, 
adanya penjualan dapat tercipta suatu proses pertukaran barang dan atau 
jasa antara penjual dan pembeli. 
Demi melakukan penjualannya, penjual dituntut untuk memiliki 
bakat seni serta keahlian untuk mempengaruhi orang lain. Adapun 
penjualan yang dikemukakan oleh Niekels dalam Swastha (2000:10) yang 
menyebutnya dalam istilah “Penjualan tatap muka adalah interaksi antara 
individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, 
memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran 
yang saling menguntungkan dengan pihak lain”. Jadi, penjualan tatap 
muka merupakan komunikasi orang secara individual yang dapat 
dilakukan untuk mencapai tujuan seluruh usaha pemasaran. 
Proses penjualan menurut Kotler dan Amstrong (2001:164) adalah 
“Langkah-langkah yang diikuti wiraniaga ketika menjual, termasuk 
mencari dan menilai prospek, prapendekatan, pendekatan, presentasi dan 
demonstrasi mengatasi keberatan, menutup dan melakukan tindakan 
lanjut”. 
Proses penjualan terdiri dari beberapa langkah yang harus dikuasai 
oleh wiraniaga. Fokus dari langkah-langkah ini terletak pada mendapatkan 
pelanggan baru dan memperoleh pesanan dari mereka. 
Adapun langkah-langkah dalam proses penjualan Kotler dan 
Armstrong (2001:164) sebagai berikut: 
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1. Memilih prospek dan menilai 
Langkah dalam proses penjualan ketika wiraniaga menilai siapa-siapa 
yang dapat masuk sebagai pelanggan potensial. 
2. Prapendekatan 
Langkah dalam proses penjualan ketikan wiraniaga mempelajari 
sebanyak mungkin mengenai calon pelanggan sebelum melakukan 
kunjungan penjualan. 
3. Pendekatan 
Langkah dalam proses penjualan ketika wiraniaga bertemu dan 
menyapa pembeli untuk menjalin hubungan awal yang baik. 
4. Presentase dan demonstrasi 
Langkah dalam proses penjualan ketika wiraniaga menceritakan 
“riwayat” produk kepada pembeli, menunjukkan bagaimana produk 
akan menghasilkan atau menghemat uang. 
5. Mengatasi keberatan 
Langkah dalam proses penjualan ketika wiraniaga harus mencari, 






Langkah dalam proses penjualan ketika wiraniaga meminta pelanggan 
untuk memesan. 
7. Tindak lanjut 
Langkah terakhir dalam proses penjualan ketika wiraniaga melakukan 
tindak lanjut setelah penjualan untuk memastikan kepuasan pelanggan 
dan bisnis berulang. 
Swastha dan Irawan (2000:403) mendefinisikan manajemen 
penjualan sebagai suatu perencanaan, pengarahan, dan pengawasan 
personal selling, termasuk penarikan, pemilihan, perlengkapan, penentuan 
rute, supervise, pembayaran, dan motivasi sebagai tugas diberikan pada 
para tenaga penjualan. 
Tugas seorang manager pemasaran adalah sangat luas berkaitan 
dengan pengorganisasian kegiatan baik dalam maupun luar perusahaan. Ia 
juga merupakan penghubung yang paling penting antara perusahaan 
dengan pembeli dan masyarakat lain serta bertanggung jawab untuk 
menciptakan dan mempertahankan jaringan distribusi yang efektif. 
2.1.3.2 Tujuan Penjualan 
Para pengusaha setelah mempromosikan barang, tentu akan 
melangkah pada kegiatan berikutnya yaitu melakukan penjualan, sebab 
tidak mungkin pengusaha hanya memproduksi barang yang dikonsumsi 
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atau dikonsumsi sendiri. Sebelum aktivitas penjualan dilaksanakan, 
pengusaha harus mempunyai tujuan tertentu yang akan dicapainya. 
Menurut Swastha (2000:24) bagi perusahaan pada umumnya mempunyai 
tiga tujuan umum dalam penjualan yaitu: 
1. Mencapai volume penjualan tertentu 
Tujuan ini dapat dilakukan perusahaan setelah produknya dan harga di 
pasar ternyata permintaan yang dihadapi lebih besar daripada 
penawaran sehingga perusahaan ingin memenuhi permintaan tersebut. 
2. Mendapatkan laba tertentu 
Tujuan ini dapat dilakukan perusahaan berdasarkan biaya-biaya yang 
telah dilakukan untuk memproduksi barang kemudian ditambah 
dengan laba yang diharapkan, karena dengan laba yang diperoleh dapat 
digunakan untuk meneruskan bahkan meningkatkan usahanya. 
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
Tujuan ini dilaksanakan agar usaha yang dilakukan dapat berjalan terus 
(tidak hanya sekali saja). Dengan adanya volume penjualan dan laba 






2.1.3.3 Proses Penjualan 
Salah satu aspek yang ada dalam penjualan adalah penjualan 
dengan muka dimana seorang penjual bertemu langsung dengan pembeli. 
Masalah ini akan menitikberatkan pada pembahasan tentang proses 
penjualan yang dapat dilihat pada gambar berikut ini. 











Sumber: Swastha dan Irawan, 2000, Manajemen Pemasaran Modern, Ed, 
Liberty, Yogyakarta (hal. 411) 
Keterangan :  
a) Persiapan sebelum penjualan, kegiatan yang dilakukan adalah 
mempersiapkan tenaga penjualan dengan memberikan pengertian 
tentang barang yang dijualnya, pasar yang dituju dan teknik penjualan 
yang harus dilakukan. 
b) Penentuan lokasi pembeli potensial, dengan menggunakan data 
pembeli yang lalu maupun sekarang, penjual dapat menentukan 
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karakteristik nya, misalnya lokasinya. Oleh karena itu dalam tahap 
kedua itu ditentukan dari segmen pasar v yang ditawarkan. 
c) Pendekatan pendahuluan, sebelum menjual penjual harus mengetahui 
lebih dulu masalah tentang individu atau perusahaan yang dapat 
diharapkan sebagai pembelinya. Selain itu perlu juga mempelajari 
tentang kebiasan, kesukaan dan sebagainya. 
d) Melakukan penjualan, penjualan yang dilakukan bermula dilakukan 
dengan memikat pembeli terdahulu. 
e) Pelayanan sesudah penjualan, dalam proses ini pelayanan yang 
dilakukan adalah berkaitan dengan pelayanan kelanjutan atas barang 
yang dibeli, pelayanan yang diberikan dalam bentuk : 
1) Pemberian garansi 
2) Pemberian jasa reparasi 
3) Latihan tenaga-tenaga operasi dengan cara penggunaannya 
4) Pengantaran barang kerumah 
2.1.3.4 Volume Penjualan 
Menurut Swatha (2000:29), volume penjualan merupakan hasil 
penjualan yang telah dihasilkan oleh perusahaan dalam rangka proses 
pemasaran atau merupakan suatu bagian dari hasil program pemasaran 
secara keseluruhan. Penjual berada dipihak yang mengijinkan segala 
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kegiatan pemasaran dan pembeli berada pada titik konsumsi sering 
dijumpai bahwa produsen yang melakukan kegiatan produksi juga 
merangkap sebagai penjual. Dari segi lain, pemasaran dapat dilakukan 
oleh pihak yang berfungsi sebagai agen penjual bagi produsen. 
Volume penjualan adalah hasil yang dicapai oleh perusahaan atau 
instansi dari waktu ke waktu pada umunya tetap, tetapi selalu turun naik. 
Kemungkinan turun naiknya hasil penjualan tersebut terjadi secara teratur 
sehinnga perusahaan dapat memiliki pedoman yang tetap didalam 
pembuatan peramalan (Nitisemono, 2001:209). 
  Volume penjualan ditetapkan produsen untuk menghasilkan omzet 
perusahaan dari produk yang dipasarkan. Jadi definisi diatas dapat penulis 
simpulkan bahwa volume penjualan adalah hasil yang diperoleh dari 
kegiatan pemasaran produk berupa barang atau jasa yang ditawarkan pada 
pasar. 
2.1.3.5 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Volume Penjualan 
Umar Husein (2002:411), volume penjualan dapat dipengaruhi 
oleh hal-hal yang sifatnya dapat dikontrol dan tidak dapat dikontrol 
perusahaan. Empat komponen yang dapat dikontrol oleh perusahaan 





a. Produk ( Product ) 
Produk adalah hasil dari suatu aktivitas proses produksi yang dapat 
ditawarkan kepada pasar atau ke oasaran untuk diperhatikan, dimiliki, 
dipergunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan 
atau kebutuhan yang termasuk didalamnya adalah obyek fisik, jasa, 
barang, orang, tempat, organisasi dan gagasan. Banyak hal yang harus 
diperhatikan dalam memasarkan produk, untuk meningkatkan volume 
penjualan antara lain : kualitas produk, bentuk fisik produk, kemasan 
produk, keunggulan produk.   
b. Harga ( Price ) 
Harga merupakan faktor yang paling dominan yang dijadikan 
pertimbangan oleh seorang konsumen untuk menggunakan atau 
membeli produk ditawrkan. Dari sini pihak pengusaha perlu 
memperhitungkan apakah harga yang telah ditetapkan dapat dijangkau 
oleh konsumen. 
Selain itu suatu perusahaan harus memperhitungkan apakah harga 
yang ditawarkan pada konsumen sudah sesuai dengan biaya 
operasional perusahaan. Karena apabila biaya operasionalnya melebihi 
dari harga yang ditawarkan pada konsumen maka perusahaan tersebut 
akan mengalami kerugian. Jadi harus benar-benar dipertimbangkan 
agar tidak mengalami kerugian dan konsumen juga merasa puas 
dengan harga sebesar it. Dengan beberapa kebijakan tersebut 
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diharapkan semakin banyak konsumen yang membeli produk yang 
ditawarkan perusahaan tersebut. 
c. Promosi ( Promotion ) 
Promosi merupakan arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan 
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran atau pembelian dalam pemasaran. Promosi juga dapat 
diartikan sebagai salah satu kegiatan dibidang marketing yang 
bertujuan untuk meningkatkan omzet penjualan, dengan jalan 
mempengaruhi konsumen baik secara langsung maupun secara tidak 
langsung guna menciptakan pertukaran. 
Dengan semakin banyaknya dunia industri, maka pengaruh promosi 
juga semakin meningkat. Hal ini dapat dilihat dari semakin banyaknya 
perusahaan yang menggunakan promosi untuk meningkatkan volume 
penjualan. 
d. Distribusi ( Place distribution) 
Distribusi merupakan salah satu aspek dari aspek proses manajemen 
pemasaran dalam rangka penyaluran produk yang dihasilkan oleh 
produsen sehingga sampai ke tangan konsumen atau kegiatan 
memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen. 
Saluran distribusi dapat diartikan adalah lembaga-lembaga distribusi 
atau lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan untuk 
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menyalurkan tau menyampaikan barang-barang atau jasa dari produsen 
ke konsumen mudah mendapatkannya. 
Tujuan diadakannya pemilihan saluran distribusi ini adalah untuk 
mendistribusikan hasil produk ke konsumen akhir. Selain itu akan 
dapat mengurangi tugas produsen dalam kegiatan distribusi untuk 
mencapai konsumen, yaitu melalui perantara. 
2.1.3.6 Sebab-sebab Terjadinya Turunnya Volume Penjualan 
Umar Husein (2002:412) mengemukakan bahwa sebab-sebab 
terjadinya penurunan volume penjualan adalah sebagai berikut : 
1. Sebab intern 
a) Munculnya perusahaan sejenis yang menyebabkan persaingan 
cukup ketat. 
b) Kurang gencarnya kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan 
sehubungan dengan produk yang dipasarkan oleh perusahaan. 
c) Adanya harga yang cukup tinggi. 
d) Persaingan dalam merebut pangsa pasar. 
e) Kualitas dan mutu produk yang kurang baik. 
f) Pelayanan yang kurang baik terhadap konsumen. 
2. Sebab ekstern 
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a) Turunya nilai tukar mata uang asing yang menyebabkan naiknya 
harga bahan baku import yang digunakan sebagai bahan dasar 
proses produksi. 
b) Sehubungan dengan keadaan krisis ekonomi yang menyebabkan 
harga bahan baku menjadi mahal yang berakibat pada naiknya 
harga jual produk yang tinggi sehingga masyarakat ppada 
umumnya enggan membeli dalam jumlah besar. 
c) Tingginya suku bunga bank yang menyebabkan perusahaan banyak 
yang membatasi jumlah produksi dan mengurangi jumlah 
karyawan. 
d) Kurang efisiennya kebijakan-kebijakan yang dilakukan oleh 
perusahaan yang dapat menyebabkan turunnya volume penjualan. 
2.2 Kerangka Pikir 
Konsep pemasaran menitik beratkan pada kebutuhan konsumen 
sehingga yang dihasilkan sesuai dengan apa yang diinginkan,hal ini 
dilakukan dengan teknik-teknik pemasaran melalui pengembangan produk 
dan biaya pelaksanaan promosi. Kesuksesan dalam pemasaran akan 
mendapat keuntungan bagi perusahaan, yaitu meningkatkan volume 
penjualan. Dalam penelitian ini meliputi pengembangan produk yang 
dihasilkan dan besarnya biaya kegiatan promosi. 
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Pengembangan karakteristik dan kualitas produk dalam hal ini 
variasi produk yang dihasilkan akan mempengaruhi minat konsumen 
untuk mengkonsumsinya. Semakin baik kualitas dan karakteristiknya, 
produk akan semakin menjadi suatu kebutuhan untuk konsumen. Dengan 
karakteristik yang semakin variatif dan kualitas yang semakin terjamin 
mutunya akan membuat produk mempunyai nilai lebih, sehingga bukan 
tidak mungkin tingkat konsumsi konsumen terhadap produk tersebut akan 
tinggi. Pengembangan produk sangat penting dalam kaitannya persaingan 
dengan perusahaan-perusahaan sejenis. Sehingga didapatkan produk yang 
tidak mati terus berkembang dan mendapatkan  tempat dalam benak 
konsumen sebagai pihak pengkonsumsi produk. 
  Kegiatan promosi yang dilakukan harus menarik dan mudah 
dipahami oleh konsumen, maksud dan tujuan promosi tersebut merupakan 
upaya produsen untuk memperkenalkan produk mereka dipasaran agar 
mudah diingat sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk yang 
diproduksi dan ditawarkan serta memberikan informasi mengenai manfaat 
serta kelebihan dan kekurangan produk tersebut. Besarnya biaya kegiatan  
yang dilakukan harus dengan cara yang proposional dengan harapan 
bahwa kegiatan promosi yang ada sangat mengena dalam benak konsumen 
dan tidak terlalu berdampak pada anggaran perusahaan. Publisitas yang 
dilakukan terhadap suatu produk dalam mengenalkan produk dipasaran 
dengan biaya promosi yang tepat diharapkan perusahaan menjadi sebuah 
tonggak dalam membuka tempat baru dalam pasar konsumen yang ada 
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dengan kestabilan peningkatan volume penjualan yang terus meningkat 
secara signifikan. 
  Dalam hal ini penetapkan harga tidak diambil karena dalam 
pergerakan industri sepatu penetapan harga produk telah ditetapkan 
dengan harga pokok sehingga relatif tidak mengalami fluktuasi. Harga 
pokok yang telah ditetapkan terhitung dengan berdasarkan besarnya nilai 
biaya produksi dan biaya promosi dalam pengembangan dan pemasaran 
produk sepatu.  
 Apabila hal-hal tersebut dapat diatas sudah dapat diterapkan maka 
besar kemungkinan produk yang ditawarkan oleh perusahaan akan mampu 
bersaing dalam pasar yang ada sehingga dapat meningkatkan volume 
penjualan. 
 Untuk mengetahui apakah variabel bebas atau dalam hal ini adalah 
variasi produk dan biaya promosi dapat berpengaruh atau tidak terhadap 
variabel terikat yaitu volume penjualan maka dapat digunakan teknik 
analisa regresi linier berganda dan uji hipotesis menggunakan uji F dan uji 
t, sehingga diharapkan dengan menggunakan teknik tersebut dapat 
diketahui pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terkait secara 
simultan dan parsial pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya. Adapun gambar kerangka berpikir dalam penelitian ini adalah 




















Gambar 2.2 Kerangka Berpikir 
Berdasarkan gambar kerangka berpikir diatas maka memungkinkan 
untuk diketahui pengaruh variabel bebas yaitu variasi produk dan biaya 
promosi penjualan terhadap variabel terikat dalam hal ini adalah volume 
penjualan. Dengan menggunakan teknik statistik analisis regresi linier 
berganda diharapkan dapat diketahui apakah terdapat pengaruh secara 
simultan atau parsial dari variasi produk dan biaya promosi penjualan 
terhadap volume penjualan sepatu League pada Showroom Sportindo 






1. Variabel bebas yaitu variasi produk ( X1 ) dan biaya promosi (  X2 ) 
mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel terikat dalam 
hal ini adalah volume penjualan ( Y ) Showroom Sportindo 
Tunjungan Plaza 2 Surabaya. 
2. Variabel bebas yaitu variasi produk ( X1 ) dan biaya promosi (  X2 ) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap variabel terikat dalam 
hal ini adalah volume penjualan ( Y ) Showroom Sportindo 







3.1 Definisi Operational dan Pengukuran Variabel 
Definisi operational variabel adalah segala sesuatu yang menjadi 
obyek pengamatan dalam suatu penelitian yang berdasarkan atas sifat atau 
sesuatu yang dapat didefinisikan, diamati, dan atau diobservasi. Agar 
variabel yang digunakan dapat diukur secara empiris serta menghindarkan 
dari kesalahpahaman dalam penafsirkan makna, maka variabel harus 
didefinisikan. Dalam definisi operational ini, variabel-variabel tersebut 
yang akan dijelaskan sebagai berikut : 
1. Variabel bebas ( variable independent), merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel dependent atau terikat (Sugiyono, 2008:59). 
Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel bebas yang 
dipakai dalam penelitian ini adalah : 
a) Variasi Produk ( X1 ) 
Yaitu jumlah macam variasi produk sepatu LEAGUE yang 
ditawarkan pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 
kepada konsumen dalam setiap periode bulan. Pengukurannya 







b) Biaya Promosi ( X2 ) 
Merupakan besarnya biaya yang dikeluarkan oleh PT. Berca 
Sportindo ( perusahaan induk ) untuk kegiatan promosi yang 
dilakukan pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 
dalam memperkenalkan produk sepatu LEAGUE kepada 
konsumen. Antara lain dengan program promosi diskon cuma-
cuma, pemberian diskon bersyarat, special price atau pemberian 
voucher belanja. Pengukurannya dihitung dari berapa  besar biaya 
promosi yang diperoleh dari program promosi yang sedang 
berlangsung dalam setiap periode dengan satuan rupiah. 
2. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya varabel bebas ( Sugiyono,2008:59). 
Dalam penelitian ini variabel terikat yang dipakai adalah : 
Volume penjualan ( Y ) 
Yaitu jumlah atau total keseluruhan dari  hasil penjualan sepatu 
LEAGUE pada Showroom Sportindo dalam waktu tertentu. 
Pengukurannya diukur dalam satuan rupiah. 
3.2 Populasi, Sampel dan Teknik Penarikan Sampel 
3.2.1 Populasi 
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 




 Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan data produk, 
promosi dan data volume penjualan sepatu LEAGUE yang ada di 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya. 
3.2.2 Sampel 
 Sampel adalah bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut. Apabila populasi besar, maka peneliti dapat menggunakan 
sampel yang diambil data populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, 
kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang 
diambil dari populasi harus betul-betul representatif atau mewakili 
(Sugiyono,2008:116).  
 Data yang digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini adalah 
data mengenai variasi produk, biaya dari kegiatan promosi dan volume 
penjualan pada Showroom Sportindo yang diambil secara per bulan dari 
bulan April 2009 sampai  Maret tahun 2010 sehingga diperoleh sampel 
sebesar  12 sampel. 
3.2.3 Teknik Penarikan Sampel 
 Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini adalah secara 
purposive sampling yaitu teknik sampling yang digunakan oleh peneliti 
jika peneliti mempunyai pertimbangan tertentu didalam pengambilan 




 Teknik penarikan sampel ini didasarkan pada tujuan tertentu yang 
akan dicapai dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui kondisi penjualan 
pada Showroom Sportindo dengan cara melihat permasalahan yang 
dihadapi seperti variasi produk dan juga biaya promosi terhadap volume 
penjualan sepatu LEAGUE dengan melakukan evaluasi dan memberikan 
solusi kepada PT. Berca Sportindo selaku office centre dan Showroom 
Sportindo sebagai tempat saluran distribusi. 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
3.3.1 Sumber Data 
 Sumber data yang digunakan adalah data atau dokumen dari 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya yang berhubungan 
dengan penelitian ini. Dokumen-dokumen tersebut berupa data mengenai 
sejarah showroom dan perusahaan, data tentang kegiatan dan biaya 
promosi, data tentang kriteria  variasi produk dan data volume penjualan. 
3.3.2 Jenis data 
 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
sekunder, yaitu data yang sudah ada, data yang diperoleh secara tidak 
langsung dari obyek penelitian melalui arsip atau laporan dalam 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya dan data internet yang 





3.3.3 Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti adalah 
dengan cara dokumenter yaitu pengumpulan data dilakukan dengan jalan 
mempelajari dan memanfaatkan catatan atau laporan yang ada dalam 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya dalam kaitannya 
dengan obyek penelitian, yakni laporan tentang data kriteria produk, biaya 
promosi dan volume penjualan sepatu LEAGUE pada Showroom 
Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya. 
3.4 Teknik Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 
3.4.1 Teknik Analisis Data 
3.4.1.1 Analisis Pengujian Asumsi Klasik  ( BLUE ( Best Linier Unbiased 
Estimator )) 
 Persamaan regresi harus bersifat BLUE ( Best linier Unbiased 
Estimator ) artinya pengambilan keputusan keputusan uji F dan uji t tidak 
boleh bias. Pengujian tersebut sering dikenal dengan sebutan pengujian 
asumsi klasik (Santoso, 2001:198). Untuk menghasilkan keputusan yang 
bersifat BLUE maka harus dipenuhi diantaranya tiga asumsi dasar. Tiga 
asumsi dasar yang tidak boleh dilanggar oleh regresi linier berganda yaitu : 
1. Tidak boleh multikolinieritas 
2. Tidak boleh ada autokorelasi 




Apabila salah satu dari ketiga asumsi dasar tersebut dilanggar, 
maka persamaan regresi yang diperoleh tidak lagi bersifat BLUE ( Best 
Linier Unbiased Estimator ) sehingga pengambilan keputusan melalui uji 
F dan uji t menjadi bias. 
1.  Multikolinieritas 
Multikolinieritas merupakan suatu keadaan yang terdapat satu 
atau lebih variabel bebas yang berkorelasi sempurna atau mendekati 
sempurna dengan variabel bebas lainnya (Santoso, 2001:206). 
Untuk mendeteksi adanya multikolineritas dapat dilihat ciri-
cirinya sebagai berikut : 
a. Koefisien determinasi berganda ( 2R  ) tinggi 
b. Koefisien korelasi sederhana tinggi 
c. Nilai F hitung  tinggi ( signifikan ) 
d. Tetapi tak satu pin atau sedikit sekali diantara variabel bebas yang 
signifikan 
 Akibat adanya multikolineritas adalah : 
a. Nilai standart error tinggi sehingga taraf kepercayaan akan semakin 
lebar. Dengan demikian pengujian terhadap koefisien regresif secara 
individu tidak signifikan. 
b. Probabilitas untuk menerima hipotesa H0 diterima ( tidak ada 





 Pendeteksian adanya multikolineritas dengan cara diatas masih 
lemah karena berapa nilai koefisien determinanasi dikatakan tinggi, 
tidak ada acuan pasti. Demikian pula tidak ada satupun diantara 
variabel bebas yang signifikan. Cara lain adalah dengan mengetahui 
nilai Variance Inflation Factor atau VIF yang  dapat dihitung dengan 
rumus : 
tolerance
VIF 1   ……………………………………… ( Gujarat, 
2000 : 105 ) 
 Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala multikolineritas pada 
model regresi linier berganda yang dihasilkan dapat dibuktikan denngan 
nilai VIF yang berada disekitar angka 1 dan nilai tolerance yang 
mendekati angka 1 (Santoso, 2001:206). 
2. Autokorelasi 
Autokorelasi dapat didefinisikan sebagai korelasi antara data 
observasi yang diurutkan berdasarkan urut data waktu ( data time series 
) atau data yang diambil pada waktu tertentu ( data cross sectional ). 
Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala autokorelasi pada 
model regresi linier berganda yang dihasilkan maka dapat dibuktikan 








 Tabel 3.1 : Penentuan Nilai Durbin Watson 
Kriteria dW tes berada di 
Ada autokorelasi positif dW  <  0,90 
Tidak ada kesimpulan/inconclusive 0,90 ≤ ≤ 1,71 dW
Non  autokorelasi  1,71 ≤ ≤  2,29 dW
Tidak ada kesimpulan/inclonclusive  2,29 ≤ ≤ 3,10 dW
Ada autokorelasi negative dW ≥ 3,10 
 (Santoso, 2001:218) 
 
3. Heterokedastisitas 
 Heterokedasitas merupakan suatu penyimpangan setiap nilai 
tertentu dari variabel bebas yang tidak konstan (berbeda). Pada regresi 
linier berganda nilai residual tidak boleh ada hubungan dengan variabel 
X. 
 Hal ini bisa diidentifikasi dengan cara menghitung korelasi Rank 
Spearmean antara residual dengan seluruh variabel bebas. 









sr  ……………………………(Gujarat, 2000 : 188 ) 
Keterangan : 
di  : perbedaan dalam rank antara residual dengan variabel bebas 




   Hipotesa untuk heterokedastisitas : 
Ho : tidak ada hubungan antar nilai residual dengan variabel bebas 
H1 : ada hubungan antara nilai residual dengan variabel bebas  
Apabila nilai signifikan > tingkat signifikan α = 0,05 maka  Ho 
tidak terjadi heterokedastisitas, sedangkan apabila nilai < α = 0,05 
maka  H1 terjadi heterokedastisitas . 
4.  Uji Normalitas 
 Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah suatu data 
variabel independen dengan variabel dependen mengikuti sebaran 
normal. Pendeteksian sebaran normalitas dapat dilakukan dengan 
metode diantaranya menggunakan Kolmogorov – Smirnov Z. Pedoman 
dalam mengambil keputusan apakah sebuah distribusi variabel 
independen dan variabel dependen mengikuti distribusi normal adalah 
sebagai berikut : 
a) Jika nilai signifikansi ( nilai probabilitas ) < 5% maka distribusi 
antara variabel independen dan variabel dependen adalah tidak 
normal. 
b) Jika nilai signifikansi ( nilai probabilitas ) > 5% maka distribusi 








3.4.1.2 Metode Analisis Regresi Linier Berganda 
 Penelitian ini menganalisis pengaruh antara variabel bebas yaitu 
variasi produk (X1) dan biaya promosi (X2 ), terhadap volume penjualan ( 
Y ) yang merupakan variabel terikat pada Showroom Sportindo. Untuk 
memprediksi, mengetahui dan menentukan besarnya pengaruh faktor 
variasi produk dan biaya promosi penjualan sepatu LEAGUE pada 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya, maka perlu diuji dan 
dianalisis dengan menggunakan uji statistik dalam bentuk persamaan 
regresi linier berganda dengan rumus sebagai berikut :   
Rumus analisis linier berganda : 
eaY XbXbXb  332211 ……………… ( Sugiyono, 2001:251) 
Keterangan  : 
 Y : Volume penjualan 
  : Konstanta a
 : Koefisien regresi yang dicari bb 31....
 X1 : Variasi Produk 
 X2 : Biaya Promosi  




 Untuk mengetahui apakah model analisis tersebut cukup layak, 
digunakan dalam pembuktian selanjutnya dan untuk mengetahui sampai 
sejauh mana variabel-variabel independen mampu menjelaskan variabel 
dependent, maka perlu mengetahui 2R  ( koefisien determinasi ) dengan 
menggunakan formula sebagai berikut : 





regresiR 2 ………………………………(Sudjana, 2003:33) 
 Keterangan : 
 2R   : Koefisien determinan 
  : Jumlah kuadrat regresi JK regresi
  : Jumlah kuadrat total JK total
 Besarnya presentase semua variabel independen terhadap nilai 
variabel dependen dapat diketahui dari besarnya koefisien determinasi (  
2R  ). Besarnya koefisien determinasi dari 0 sampai dengan 1. Semakin 
mendekati nol besarnya koefisien determinasi suatu persamaan regresi, 





 Sebaliknya semakin mendekati satu besarnya koefisien 
determinasi suatu persamaan regresi, maka semakin besar pula pengaruh 
semua variabel independen terhadap nilai variabel dependen. 
3.4.2 Uji Hipotesis 
3.4.2.1 Uji F 
   Uji F digunakan untuk mengetahui adanya pengaruh variabel-
variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat. Uji F ini melihat 
significant tidaknya pengaruh varibel-variabel bebas yaitu variasi produk 
dan biaya promosi secara bersama-sama terhadap volume penjualan 
(variabel terikat). Adapun langkah-langkah pengujian hipotesis adalah 
sebagai berikut : 
1. Merumuskan Hipotesis 
 0...: 210 bbH Tidak ada pengaruh secara simultan antara variasi 
produk ( X1 ), dan biaya promosi ( X2 ) terhadap 
volume penjualan sepatu LEAGUE ( Y ). 
 0...: 211 bbH Ada pengaruh secara simultan antara variasi 
produk ( X1 ), dan biaya promosi ( X2 ) terhadap 







2. Menentukan nilai kritis/level of significant (α) sebesar 5% 
Nilai kritis dalam pengujian hipotesis dapat ditentukan dengan 
menggunakan tabel distribusi F dengan memperhatikan derajat bebas 
pembilang adalah  dan derajat bebas penyebut adalahdengan rumus : k
1 kndk  
Keterangan : 
n  : Jumlah sampel 
k  : Jumlah parameter regresi 
3. Menghitung nilai F 
Untuk mengetahui hubungan secara simultan antara variabel 
independen dan variabel dependen dengan rumus sebagai berikut : 










F hitung          ………….. (Sudjana, 2003:335) 
Keterangan :  
2R  : Koefisien determinan 
n   : Jumlah sampel 
k   : Jumlah parameter regresi 
 
Kaidah Pengujian : 
a. H0 ditolak berarti H1 diterima jika F hitung > F tabel , artinya variasi 
produk ( X1 ) dan biaya promosi ( X2 ) secara bersama-sama ( 




b. H0 diterima berarti H1 ditolak jika F hitung ≤F tabel , artinya variasi 
produk ( X1 ) dan biaya promosi ( X2 ) secara bersama-sama ( 
simultan ) tidak mempengaruhi volume penjualan sepatu LEAGUE 
( Y ). 
4.4.2.2 Uji t ( Uji parsial ) 
 Pengujian ini dilakukan untuk memastikan apakah variabel 
independen yang terdapat dalam persamaan tersebut secara individu 
berpengaruh terhadap nilai variabel dependen. 
   Uji t ini melihat significant tidaknya pengaruh variabel-variabel 
bebas yaitu variasi produk dan biaya promosi secara parsial (individu) 
terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE ( variabel terikat ). Langkah-
langkah dalam pengujian hipotesis ini adalah sebagai berikut : 
a. Merumuskan hipotesis  
 0: 10 bH Tidak ada pengaruh secara parsial antara variasi produk 
( X1 ) dan biaya promosi ( X2 ) terhadap volume 
penjualan sepatu LEAGUE ( Y ). 
 0: 10 bH Ada pengaruh secara parsial antara variasi produk ( X1 
) dan biaya promosi ( X2 )  terhadap volume penjualan 








b. Menentukan nilai kritis 
Nilai kritis dalam pengujian hipotesis terhadap koefisien regresi dapat 
ditentukan dengan menggunakan tabel distribusi t dengan uji t dua 
arah. Dengan ketentuan derajat kebebasan sebesar  
  1 kndk
Keterangan : 
n  : Jumlah sampel 
k  : Jumlah parameter regresi  
  Disertai dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. 
c. Menentukan besarnya thitung  dengan menggunakan rumus sebagai 
berikut : 





hitung  …………………… ( Sudjana, 2003:111) 
Keterangan :  
bi  : Koefisien regresi 
Sbi  : Galat baku koefisien regresi 
Kaidah Pengujian : 
1) Ho ditolak dan H1 diterima jika thitung >ttabel , artinya ada 
pengaruh secara parsial antara variasi produk ( X1 ) dan biaya 




2) Ho diterima dan H1 ditolak jika thitung ≤ttabel  artinya tidak ada 
pengaruh secara parsial antara variasi produk ( X1 ) dan biaya 
promosi ( X2 ) terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE ( Y ). 
BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1   Gambaran Umum Obyek Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat Obyek Penelitian 
SPORTINDO Tunjungan Plaza 2 Surabaya adalah  salah satu 
cabang store yang dimiliki oleh PT. Berca Sportindo dimana PT.Berca 
Sportindo merupakan perusahaan yang didirikan oleh Siti Murdaya Hartati 
pada tahun 2002 sebagai anak perusahaan Berca Retail Group. PT. Berca 
Sportindo bergerak dalam bidang retail yang kegiatan utamanya adalah 
memasarkan atau menjual produk sepatu casual sport. SPORTINDO 
Tunjungan Plaza 2 Surabaya sendiri resmi dibuka sebagai cabang store PT 
Berca Sportindo pada 25 Desember 2008, SPORTINDO merupakan 
showroom yang menjual dan menawarkan produk sepatu casual sport 
Multibrand dimana brand produk  casual sport yang ditawrkan kepada 
konsumen adalah sebagai berikut : 
a. Brand Import 
1) NIKE ( Amerika serikat, dominan casual, olahraga lari dan sepak 
bola ) 
2) ADIDAS ( Jerman, dominan olahraga lari dan sepak bola ) 
3) AND 1 ( Amerika Serikat, dominan olahraga basket  ) 




b. Brand Lokal 
1) LEAGUE ( Indonesia, dominan casual, olahraga lari dan sepak 
bola, basket ) 
Maksud dan tujuan pembukaan SPORTINDO Tunjungan Plaza 2 
Surabaya adalah : 
- Menjalankan dan mengembangkan usaha retail dalam pasar domestik. 
- Mengenalkan pada konsumen domestik dan asing tentang produk asal 
dalam negeri ( asli ). 
4.1.2 Lokasi Obyek Penelitian 
 SPORTINDO cabang surabaya memiliki lokasi didalam 
pertokoan modern tengah Kota Surabaya, tepatnya pada Tunjungan Plaza  
2 Lantai 1, Jalan Basuki Rahmat No 8-12 Surabaya sedangkan untuk 
office centre-nya, PT.Berca Sportindo berkedudukan Gedung Pusat Niaga 
lantai 3 JiEXPO Arena Jalan Benyamin Sueb 12-15 Kemayoran, Jakarta 
Pusat. 
4.1.3 Ketenagakerjaan 
a. Pembagian Karyawan 
1. Karyawan Office 
Karyawan Office adalah seluruh karyawan yang bekerja didalam 
kantor pusat PT. Berca Sportindo yang berada di Jakarta Pusat. 
2. Karyawan Store 
Karyawan Store adalah karyawan yang bekerja didalam setiap 
cabang store yang dimilki oleh PT. Berca Sportindo  
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b. Jam Kerja 
1. Jam Kerja Karyawan Office 
Jam kerja yang diberlakukan untuk karyawan office yaitu pada hari 
Senin sampai Jumat dimulai dari pukul 09.00 – 17.00 WIB, dengan 
jam istirahat pada pukul 12.00 -13.00 WIB. Untuk hari Sabtu dan 
Minggu Libur. 
2. Jam Kerja Karyawan Store 
Jam kerja yang diberlakukan untuk karyawan store yaitu setiap 
hari, dari hari Senin sampai dengan Minggu dengan jam kerja 
berbentuk shift sebagai berikut : 
 Shift Pagi  : 09.00 – 17.00 WIB 
 Shift Siang : 14.00 – 22.00 WIB 
Untuk hari libur, setiap karyawan store mendapat jatah libur 1 hari 
dalam seminngu diantara hari Senin sampai Jumat selain hari sabtu 
dan Minggu. 
4.1.4 Struktur Organisasi 
  Struktur organisasi menunjukan suatu tingkatan dimana dari 
struktur tersebut dapat diketahui bagian-bagian serta hubungan yang 
terjadi antar bagian pada suatu organisasi. Struktur organisasi menyatakan 
suatu cara organisasi dalam mengatur Sumber Daya Manusia dengan 
berorientasi pada kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan tujuan 
perusahaan. Perusahaan perlu mengadakan suatu pembagian kerja yang 
menyangkut tugas, wewenang, dan tanggung jawab dari masing-masing 
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bagian secara jelas dengan tujuan agar efektifitas dan efisiensi kerja 
pegawai dapat semakin ditingkatkan serta untuk menghindari adanya 
penyelewengan dan kecurangan yang mengakibatkan terjadinya kerugian 
pada perusahaan 
   Struktur ini merupakan cara yang selaras dalam menempatkan 
manusia sebagai bagian dari organisasi pada suatu hubungan yang relatif 
tetap, yang sangat menentukan pola-pola interaksi koordinasi dari tingkah 
laku yang berorientasi pada tugas sehingga terdapat adanya 
kesinambungan dan keteraturan kinerja. Adapun struktur organisasi pada 
































Bagan Struktur Organisasi 
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Sales Associate  
 
Sumber : Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya  
 
   Susunan tingkat kerja dan tugas fungsional dalam struktur 
organisasi PT. Berca Sportindo adalah sebagai berikut : 
a. Head General Manager 
1) Mengawasi kinerja perusahaan secara keseluruhan. 
2) Memberikan superfisi serta melakukan pemantauan atas 
kinerja jajaran pegawainya. 
3) Bertanggung jawab kepada pemilik perusahaan. 
4) Pengambil keputusan yang mendesak dalam perusahaan. 
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b. General Manager 
1) Mengatur kinerja perusahaan secara keseluruhan. 
2) Memberikan pendalaman dan pemahaman kepada jajaran 
pegawai atas ketentuan operational perusahaan. 
3) Mengkoordinir seluruh kinerja perusahaan. 
4) Memastikan pencapaian target usaha serta menetapakan 
upaya pengembangan usaha. 
c. Staff General Manager 
1)  Membantu operational General manager dalam 
pengkoordiniran serta pengaturan kinerja perusahaan. 
2) Melakukan  pengerjaan adminitrasi perusahaan secara 
menyeluruh. 
d. HRD Manager 
Melaksanakan koordinasi dan pelaksanaan kegiatan operasional 
yang berkaitan dengan ketenagakerjaan dalam perusahaan. Tugas 
dan wewenangnya adalah : 
1) Mengurus dan membayarkan klaim-klaim kesehatan 
pegawai. 
2) Mengatur kontrak kerja para pegawai dalam perusahaan. 





e. Marketing Manager 
Melaksanakan koordinasi dan pelaksanaan kegiatan operasional 
yang berkaitan dengan marketing dalam perusahaan. Tugas dan 
wewenangnya adalah : 
1) Membuat kebijakan – kebijakan marketing dalam perusahaan. 
2) Memberikan instruksi tentang kebijakan marketing yang sedang 
berlangsung terhadap pegawai di bidang marketing.  
3) Melakukan pengawasan atas kegiatan kerja marketing dalam 
cabang – cabang store. 
4)  Mendayagunakan serta mengatur pegawai dibidang marketing. 
5) Melaksanakan tugas yang diberikan oleh Head atau General 
Manager. 
f. Inventory Manager 
Melaksanakan koordinasi dan pelaksanaan kegiatan operasional 
yang berkaitan dengan sistem informasi manajemen dalam 
perusahaan. Tugas dan wewenangnya adalah : 
1) Mengatur sistem informasi manajemen perusahaan. 
2) Melakukan pengawasan atas kinerja sistem informasi 
manajemen perusahaan. 





g. Finance Manager 
Melaksanakan koordinasi dan pelaksanaan kegiatan operasional 
yang berkaitan dengan keuangan perusahaan. Tugas dan 
wewenangnya adalah : 
1) Memastikan integritas dan akurasi data catatan keuangan dalam 
perusahaan. 
2) Memastikan integritas dan akurasi data keuangan pegawai 
terkait gaji pokok, tunjangan dan komisi. 
3) Membuat kebijakan – kebijakan finansial perusahaan. 
h. Staff HRD Manager 
1) Membantu HRD Manager dalam mengkoordinasi dan mengatur 
kegiatan operational yang berkaitan dengan urusan 
ketenagakerjaan perusahaan. 
2) Sebagai penerima keluhan pegawai dalam urusan 
ketenagakerjaan. 
i. Staff Finance Manager 
1) Membantu Finance Manager dalam mengkoordinasi dan 
mengatur kegiatan operational yang berkaitan dengan keuangan 
perusahaan. 





j. Staff Inventory Manager 
1) Membantu Finance Manager dalam mengkoordinasi dan 
mengatur kegiatan operational yang berkaitan dengan keuangan 
perusahaan. 
2) Sebagai Server Office terhadap keluhan pegawai dalam urusan 
keuangan. 
k. Staff Marketing Manager 
1) Membantu Marketing Manager dalam mengkoordinasi dan 
mengatur kegiatn operational yang berkaitan dengan kebijakan – 
kebijakan marketing dalam perusahaan. 
2)  Sebagai Server Office terhadap keluhan pegawai dalam urusan 
kebijakan – kebijakan marketing perusahaan. 
l. Area Manager 
1) Membuat kebijakan – kebijakan operational pada setiap cabang 
store dalam satu regional wilayah. 
2) Melaksanakan instruksi – instruksi dari pimpinan marketing atau 
general manager. 
3) Mengatur kinerja pegawai – pegawai pada cabang – cabang 
store. 
4) Mengkoordinasikan seluruh prosedur kerja pada cabang – 
cabang store. 
m. OJT / Supervisor 
1) Mengepalai satu cabang store. 
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2) Mengkoordinasi dan mengatur kegiatan marketing, penjualan 
dan administratif dalam satu store . 
3) Mengatur karyawan dalam satu store.  
4) Bertanggung jawab kepada area manager tentang report 
penjualan dalam store. 
n. OJT / Assistant Supervisor 
Membantu kinerja Supervisor dalam mengatur dan 
mengkoordinasi seluruh kegiatan yang dalam satu store baik itu 
kegiatan marketing, penjualan atau pun administratif store. 
o. Sales Associate 
1) Melakukan penjualan 
2) Memaparkan kegiatan promosi dalam store kepada 
konsumen. 
3) Meningkatkan dan mengembangkan penjualan. 
 
4.2 Penyajian Data 
4.2.1 Variasi Produk ( X1 ) 
     Variabel variasi produk yang dibahas dalam penelitian ini adalah 
banyaknya variasi produk sepatu LEAGUE yang ditawarkan, dijual 
atau diperdagangkan pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya kepada konsumen tiap periode bulan. Banyaknta variasi 
produk sepatu LEAGUE yang ditawarkan atau dijual pada Showroom 
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Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya dapat dilihat pada tabel 4.1 
bawah ini :  
          Tabel 4.1 
             Daftar Variasi Produk LEAGUE  
                Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 
           PT. Berca Sportindo 
No Tahun Bulan Variasi Produk ( SKU )
1 2009 April 51 
2 2009 Mei 66 
3 2009 Juni 72 
4 2009 Juli 81 
5 2009 Agustus 99 
6 2009 September 83 
7 2009 Oktober 98 
8 2009 November 104 
9 2009 Desember 114 
10 2010 Januari 135 
11 2010 Februari 127 
12 2010 Maret 125 
Sumber : SportindoTunjungan Plaza 2 Surabaya 2009-2010  
     
   Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa pada bulan 
April Tahun 2009 hingga bulan Agustus 2009 variasi produk sepatu 
LEAGUE pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 mengalami 
kenaikan bertahab hingga mencapai 99 SKU. Pada periode bulan 
Agustus – September 2009 variasi produk mengalami penurunan, hal 
ini disebabkan PT. Berca Sportindo selaku office centre menarik 
produk-produk lama ( 2 season sebelumnya ). Pada periode bulan 
selanjutnya dari bulan Oktober 2009 hingga Bulan Januari 2010 
variasi produk sepatu LEAGUE  mengalami kenikan kembali 
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mencapai 135 SKU. Akan tetapi pada bulan Februari sampai Maret 
2010 variasi produk mengalami penurunan, mencapai 127 SKU pada 
bulan Februari dan menurun kembali pada bulan Maret 2010 sebesar 
125 SKU. 
 4.2.2 Biaya Promosi ( X2 ) 
      Variabel biaya promosi yang dibahas pada penelitian ini 
adalah besarnya biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan, dalam 
melakukan kegiatan promosi produk yang diterapkan pada Showroom 
Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya antara lain berupa diskon 
Cuma-Cuma, pembagian voucher, pemberian diskon bersyarat, promo 
special price yang digunakan untuk menarik selera konsumen tentang 
produk yang ditawarkan. Besarnya biaya promosi sepatu LEAGUE  
pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya dapat dilihat 












Biaya Promosi Sepatu LEAGUE 
Showroom Sportindo tunjungan Plaza 2 Surabaya 
PT. Berca Sportindo 
 
No Tahun Bulan Biaya Promosi ( Rp ) 
1 2009 April 2.573.200 
2 2009 Mei 2.934.000 
3 2009 Juni 3.723.350 
4 2009 Juli 5.980.200 
5 2009 Agustus 6.184.150 
6 2009 September 6.550.400 
7 2009 Oktober 7.750.400 
8 2009 November 8.499.550 
9 2009 Desember 8.743.600 
10 2010 Januari 10.033.100 
11 2010 Februari 10.950.800 
12 2010 Maret 9.431.700 
      Sumber : Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 2009-2010  
     Berdasarkan tabel diatas diketahui pada periode April 2009 
hingga Februari 2010, biaya promosi dari PT Berca Sportindo untuk 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya selalu meningkat. 
Pada bulan April besar biaya promosi mencapai Rp 2.573.200 hingga 
pada bulan Februari 2010 mencapai Rp 10.950.800 . Akan tetapi pada  
bulan Maret 2010 biaya promosi mengalami penurunan sebesar Rp 
9.431.700 , hal ini disebabkan karena pada periode bulan-bulan 
sebelumnya  banyak terdapat kegiatan-kegiatan yang menarik 
konsumen misalnya musim tahun ajaran sekolah baru, hari 
kemerdekaan, Hari Raya Idul Fitri, tahun baru, serta hari valentine 
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dan hari besar tahun baru cina ( Gong Xi Fat Cay ). Sedangkan pada 
bulan Maret tidak ada kegiatan yang dominan menarik konsumen 
untuk berbelanja. 
4.2.3 Volume Penjualan ( Y ) 
   Variabel volume penjualan yang dibahas pada penelitian ini 
adalah jumlah produk sepatu LEAGUE yang telah terjual pada 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya periode April 2009 
– Maret 2010. Volume Penjualan sepatu LEAGUE Showroom 
Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya dapat dilihat pada tabel 4.3 
dibawah ini : 
Tabel 4.3 
Volume Penjualan Sepatu League 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 
PT Berca Sportindo Periode April 2009 – Maret 2010 
Volume Penjualan 
No Tahun Bulan Satuan ( Pc ) Satuan ( Rp ) 
1 2009 April 57 8.344.000 
2 2009 Mei 65 12.739.250 
3 2009 Juni 70 14.373.450 
4 2009 Juli 91 22.925.450 
5 2009 Agustus 79 23.578.950 
6 2009 September 59 16.833.000 
7 2009 Oktober 75 17.199.100 
8 2009 November 73 18.554.600 
9 2009 Desember 129 29.837.000 
10 2010 Januari 166 34.889.000 
11 2010 Februari 63 15.923.500 
12 2010 Maret 56 15.739.250 
          Sumber : Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 2009-2010 
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      Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui  bahwa pada periode 
bulan April 2009 hingga bulan Februari 2010 mengalami peningkatan 
dari Rp 8.344.000 hingga pada periode Januari 2010 sebesar Rp 
34.899.000 , hanya saja dalam periode tersebut volume penjualan 
sepatu LEAGUE pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya mengalami penurunan pada bulan September 2009 sebesar 
Rp 16.833.000 ( dari bulan Agustus 2009 sebesar Rp 23.578.950 ). 
Berlanjut pada periode berikutnya, bulan Februari 2010 – Maret 2010 
volume penjualan juga mengalami penurunan. Pada bulan Februari 
2010 volume penjualan turun menjadi Rp 15.923.500 , dan pada bulan 
Maret 2010 volume penjualan sepatu LEAGUE menurun kembali 
sebesar Rp 15.739.250 . 
 
4.3  Analisis dan Pengujian data 
4.3.1   Uji  Asumsi klasik 
a. Multikolinearitas 
     Uji multikolinearitas digunakan untuk mendeteksi adanya 
gejala multikolinearitas yaitu hubungan antar variabel bebas. Hal 
ini tampak pada nilai tolerance dan variance inflantori Factor 
(VIF) untuk setiap variabel bebas. Jika nilai tolerance kurang dari 
0,10 dan nilai VIF lebih dari 10, artinya terdapat korelasi yang 
tinggi antara satu variabel bebas dengan variabel bebas yang lain. 
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 Tabel 4.4 
 Hasil Uji Multikolinieritas 
No. Variabel Tolerance VIF 
1 Variasi produk (X1) 0,408 7,233 
2 Biaya promosi (X2) 0,676 8,282 
  Sumber: Lampiran 2 
 
      Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa nilai tolerance 
seluruh variabel adalah lebih dari 0,10 dan nilai VIF-nya dibawah 
10, maka dapat diyakini tidak ditemukan adanya gejala 
multikolinearitas atau korelasi antar variabel bebas yaitu variabel 
variasi produk dan variabel biaya promosi, sehingga penelitian 
variabel variasi produk dan variabel biaya promosi dalam 
kaitannya berpengaruh terhadap volume penjualan sepatu 
LEAGUE tetap dapat dilakukan. 
  b.  Autokorelasi 
  Model OLS dapat dinyatakan BLUE apaabila tidak terjadi 
autokorelasi yaitu sebagai korelasi antar serangkaian data 
observasi yang diurutkan berdasarkan urut data waktu atau data 
yang diambil pada waktu tertentu. Uji autokorelasi dilakukan 
melalui statistik Durbin-Watson test. 
   Dari perhitungan statistik diperoleh nilai dw sebesar 1,647 
(lampiran 3), sedangkan nilai du pada taraf nyata 0,05 adalah 1,579, 
sehingga 4 – du adalah 2,421. Berdasarkan nilai-nilai tersebut, 
maka letak dw adalah 1,567<dw<2,421 dengan demikian statistik 
Durbin-Watson menunjukkan tidak terjadi autokorelasi (korelasi 
 94
serial) pada antar kesalahan pengganggu sehingga dapat dikatakan 
bahwa dalam penelitian ini data-data mengenai variabel variasi 
produk dan variabel biaya promosi dapat dinyatakan BLUE. 
 c. Heterokedastisitas 
   Heterokedastisitas berarti variasi (varian) variabel tidak 
sama untuk semua pengamatan. Pada heterokedastisitas, kesalahan 
yang terjadi tidak random (acak) tetapi menunjukkan hubungan 
yang sistematis sesuai dengan besarnya satu atau lebih variabel 
bebas sehingga jika terjadi heterokedastisitas berarti dalam suatu 
penelitian terdapat penyimpangan pada nilai tertentu dari variabel 
bebas yang tidak konsisten ( berbeda ). Berikut pendeteksian 

























Scatter Plot Residual vs Fits 
 Scatter 
Plot Residual vs Fits 
   Sumber : Lampiran 4 
   Pengujian heteroskedastisitas di atas dilakukan dengan 
melihat plot antara residual versus fit pada Gambar 4.1. Jika terjadi 
trend baik itu naik, turun maupun rata, maka dikatakan ada 
heteroskedastisitas pada data. Pada Gambar 4.1 dapat dijelaskan 
bahwa dalam pengujian heterokedastisitas terhadap data variabel 
variasi produk, variabel biaya produk dan variabel volume 
penjualan dapat dijelaskan dalam plot Scatter Residual vs Fits  
tidak terjadi trend karena data titik-titik tersebar hampir secara 
merata (tidak membentuk pola). Hal ini membuktikan tidak 
terjadinya heterokedastisitas atau penyimpangan nilai dari variabel 
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variasi produk dan biaya promosi sehingga penelitian terhadap 
kedua variabel bebas tersebut dapat tetap dilakukan dalam 
hubungan pengaruh terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE 
sebagai variabel terikat.,    
 d. Uji Normalitas 
    Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Adapun alat statistik yang digunakan disini adalah dengan 
uji Kolmogorov-Smirnov test. Hasil perhitungan komputer 
menunjukkan nilai Kolmogorov-Smirnov Z adalah sebesar 0,500 
(lampiran 5) dengan nilai signifikansi 0,964 berati nilai signifikansi 
yang dihasilkan pada Kolmogorov-Smirnov menunjukan lebih 
besar dari 5 %.  Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
variabel residual yang berupa variabel bebas variasi produk, 
variabel bebas biaya promosi dan variabel terikat volume penjualan   
memiliki distribusi normal. 
4.3.2  Analisis Statistik Regresi Linear Berganda 
   Pada penelitian ini menggunakan persamaan analisis 
regresi linier berganda. Persamaan lilier regresi berganda berfungsi 
untuk mengetahui besarnya pengaruh setiap variabel bebas terhadap 
variabel terikat dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. 
   Jadi secara implisit pembentukan persamaan regresi linier 
berganda sama artinya dengan menghitung besarnya pengaruh 
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variabel-variabel bebas yang membentuk persamaan terhadap Y ( 
variabel terikat ).  Teknik analisis regresi linier berganda dalam 
penelitian ini, pengolahan data penelitian menggunakan alat bantu 
komputer dengan program SPSS dan diperoleh hasil sebagai 
berikut : 
  Tabel 4.5 







R                =  0,677       F Hitung      =  7,813 
R Square   =  0,459       Sig.             =  0,032 
   Sumber: Lampiran 6 
 
   Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas,  hasil 
penelitian diperoleh data yang meliputi satu variabel terikat yaitu 
volume penjualan ( Y ) dan dua variabel bebas yaitu variasi produk 
(X1 ) dan biaya promosi ( X2 ) . Sehingga dari dua variabel bebas 
tersebut dapat dihitung besarnya pengaruh variasi produk dan biaya 
promosi terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE dengan  
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut : 
Y = -4.262.997,625 + 902.520,239 X1 – 6,897 X2 + e 
   Interprestasi dari model regresi linier berganda diatas 
dapat dianalisa sebagai berikut : 
a. Konstanta (β0) sebesar -4.262.997,625 menunjukan bahwa 
apabila variasi produk tidak terjadi perubahan atau X1  = 0 dan 
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biaya promosi  tidak terjadi perubahan atau X2 = 0 maka volume 
penjualan akan turun dengan nilai sebesar Rp. -4.262.997,625. 
b. Nilai koefisien variasi produk ( β1 ) sebesar 902.520,239 
menunjukkan bahwa jika nilai variasi produk meningkat satu 
satuan maka akan meningkatkan penjualan produk sebesar Rp. 
902.520,239 satuan dengan asumsi variabel bebas lain ( biaya 
promosi ) konstan. 
c. Nilai koefisien biaya promosi ( β2 ) sebesar -6,897 menunjukkan 
bahwa jika biaya promosi meningkat satu satuan rupiah maka 
akan menurunkan penjualan sebesar Rp. 6,897 dengan asumsi 
variabel bebas lain  ( variasi produk ) konstan. 
d. ei menunjukkan faktor pengganggu di luar model yang diteliti. 
   Nilai koefisien determinasi atau R2 digunakan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel terikat. Hasil dari perhitungan diperoleh nilai R2 = 
0,459 yang berarti 45,90% besarnya volume penjualan dapat 
dijelaskan oleh variabel variasi produk dan biaya promosi. 
Sedangkan sisanya 54,10% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 
model yang diteliti. 
   Nilai koefisien korelasi berganda (R) menunjukkan 
seberapa erat hubungan antara variabel bebas (variasi produk dan 
biaya promosi) dengan variabel terikat (volume penjualan) yaitu 
0,677. Nilai tersebut menunjukkan hubungan variabel variasi 
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produk dan biaya promosi dengan variabel volume penjualan 
adalah kuat. 
4.3.3 Pengujian Hipotesis 
4.3.3.1 Pembuktian Hipotesis Pengaruh Variabel Bebas Secara 
Simultan Terhadap Variabel Terikat  ( Uji F ) 
   Untuk menguji hipotesis variabel variasi produk dan biaya 
promosi berpengaruh terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE 
secara simultan maka  dilakukan uji F. Hasil uji F sesuai dengan 
perhitungan dapat dilihat pada lampiran seperti pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 4.6 
Hasil Perhitungan Uji F 
Model Anova Sum of Squares Df Mean Square F 
Regression 2,788E14 2 1,394E14 7,813 
Residual 1,606E14 9 3,657E13  
Total 4,394E14 11   
 Sumber : Lampiran 6 
   Penjelasan tabel 4.3 menyatakan bahwa Hasil Perhitungan 
Uji F sebagai berikut: 
   1.  H0 : 1 = 2  = 3 = 0 
 Hipotesa nol menyatakan bahwa variabel variasi produk dan 
biaya promosi secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh 




    H1 : 1 ≠ 2 ≠ 3 ≠ 0 
 Hipotesa alternatif menyatakan bahwa variabel produk dan 
biaya promosi secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap volume penjualan. 
   2. F tabel  ( df pembilang/ k ; df penyebut / n – k – 1  ) 
    F tabel ( 2 ; 9 ) =  4,26 
   3. Kritera penerimaan dan penolakan hipotesis yaitu : 
    a. Bila Fhitung > 4,26, maka H0 ditolak 
    b. Bila Fhitung  4,26, maka H0 diterima 










F hitung   










Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan H0 uji F 
   Kesimpulan : 
   Berdasarkan hasil analisis dapat diuraikan sebagai berikut 
: Karena Fhitung = 7,813 > Ftabel = 4,26 maka keputusannya H0 
ditolak dan H1 diterima. Tingkat signifikansi 5 % dengan df 
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pembilang 2 dan df penyebut 9 yang berarti signifikan, sehingga 
secara simultan variabel variasi produk dan biaya promosi secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
volume penjualan. 
 4.3.3.2 Pembuktian Hipotesis Pengaruh Variabel Bebas Secara Parsial   
Terhadap Variabel Terikat ( Uji t) 
   Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial 
terhadap variabel terikat maka digunakan uji t. Adapun langkah-
langkah pengujian adalah sebagai berikut : 
1. Uji parsial variabel variasi produk (X1)  
a. H0 : 1 = 0  
Artinya, variabel variasi produk tidak mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap volume penjualan. 
  H1 :  1  0 
Artinya, variabel variasi produk mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap volume penjualan. 
b.  = 0,05 / 2 dengan df (n – k – 1) = 9 
















H0 ditolak H0 ditolak 
Ho diterima
3,581 2,365  -2,365 
Gambar 4.5 
Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan H0 uji t variabel X1 
 
   Berdasarkan perhitungan diperoleh thitung sebesar 3,581 > 
ttabel sebesar 2,365 dan maka H0 ditolak dan H1 diterima pada 
tingkat signifikansi 5% sehingga kesimpulannya variabel variasi 
produk secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap  
volume penjualan sepatu LEAGUE. 
2. Uji parsial variabel biaya promosi (X2)  
a. H0 : 2 = 0  
Artinya, variabel biaya promosi secara parsial tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap volume 
penjualan. 
  H1 :  2  0 
Artinya, variabel biaya promosi secara parsial mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap volume penjualan. 
b.  = 0,05 / 2 dengan df (n – k – 1) = 9 
  ttabel = 2,365 
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c. thitung  S
b
b2






H0 ditolak H0 ditolak 
Ho diterima
2,365  -2,898 -2,365
Gambar 4.6 
Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan H0 uji t variabel X2 
   Berdasarkan perhitungan diperoleh thitung sebesar -2,898 <  
-ttabel sebesar   -2,365 maka H0 ditolak dan H1 diterima pada 
tingkat signifikansi 5 % sehingga kesimpulannya variabel biaya 
promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel 
volume penjualan.  
   Berdasarkan kedua uji t diatas maka hasilnya dapat 
ditunjukkan pada tabel 4.4 dibawah ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Analisis Uji t 
 
Variabel tHitung tTabel Kesimpulan 
Variasi produk (X1) 3,581 2,365 H0 Ditolak 
Biaya promosi (X2) -2,898  -2,365 H0 Ditolak 
Sumber: Lampiran 6 
   Berdasarkan tabel 4.4 di atas diketahui bahwa kedua 
variabel bebas yaitu variasi produk dan biaya promosi secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan sepatu 
LEAGUE.  
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   Nilai korelasi parsial (r) menunjukkan seberapa erat 
hubungan antara variabel bebas yang meliputi variasi produk dan 
biaya promosi secara parsial terhadap variabel terikat (volume 
penjualan). Besarnya nilai koefisien korelasi parsial adalah sebagai 
berikut:             
                  Tabel 4.8 
                  Nilai Koefisien Korelasi Parsial 
 
Variabel r r2 
Variasi produk (X1) 0,466 0,2172 
Biaya promosi (X2) -0,287 0,0824 
 Sumber: Lampiran 6 
 
   Berdasarkan data yang didapat dilihat pada tabel  diatas, 
terlihat bahwa nilai koefisien determinasi (r2) terbesar adalah untuk 
variabel variasi produk sebesar 0,2172 (21,72%) sedangkan untuk 
variabel biaya promosi r2  = 0,0824 ( 8,24 % ) artinya secara parsial 
variabel variasi produk memberikan pengaruh yang paling dominan 
terhadap volume penjualan daripada variabel biaya promosi. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel variasi produk mempunyai 
pengaruh yang besar terhadap peningkatan volume penjualan 
sepatu LEAGUE, karena dengan semakin banyaknya item produk 






4.4.1 Hubungan antara Variasi Produk dan Volume Penjualan 
   Berdasarkan pengujian hipotesa pengaruh antara variasi produk 
terhadap volume penjualan dengan menggunakan uji t diperoleh nilai thitung 
sebesar 3,581 > ttabel sebesar 2,228. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan variabel variasi produk terhadap volume 
penjualan. Hasil ini sesuai dengan teori, dimana Husein (2002:411) 
menyebutkan bahwa ”... banyak hal yang harus diperhatikan dalam 
memasarkan produk, untuk meningkatkan volume penjualan,...” 
   Konsumen mengkonsumsi produk atau jasa untuk memenuhi dan 
memuaskan kebutuhan mereka. Oleh karenanya, bentuk produk maupun 
jasa tersebut menjadi hal yang sangat utama bagi sebuah perusahaan. 
Produk yang mampu memberikan kepuasan kepada konsumen akan 
menjadikan konsumen loyal kepada perusahaan, dan pada akhirnya mereka 
akan menyampaikan informasi tersebut kepada pihak lain.  
   Dalam penelitian ini, variasi produk merupakan salah satu atribut 
dari produk yang ditawarkan kepada konsumen. Dalam bisnis sepatu yang 
senantiasa cepat berubah sesuai dengan tren dan selera konsumen, 
kemampuan perusahaan ( PT. Berca Sportindo ) melalui tempat 
distribusinya seperti Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya ini 
untuk menawarkan ragam (variasi) produk yang bermacam menjadikan  
konsumen memiliki beragam alternatif yang sesuai dengan kebutuhan 
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mereka. Sehingga dengan tersedianya beragam pilihan produk, konsumen 
mampu menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan. 
4.3.2 Hubungan antara Biaya Promosi dan Volume Penjualan 
   Berdasarkan pengujian hipotesa pengaruh antara biaya promosi 
terhadap volume penjualan di;peroleh nilai thitung sebesar -2,898 <  -ttabel 
sebesar   -2,228. Hasil uji menunjukan bahwa variabel biaya promosi 
berpengaruh terhadap variabel volume penjualan sepatu LEAGUE pada 
Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya. Variabel biaya promosi 
yang dilakukan pada  Showroom \Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap volume penjualan, namun 
demikian koefisien korelasi menunjukkan hubungan yang negatif. Hal ini 
berlawanan dengan teori, dimana promosi akan mampu meningkatkan 
volume penjualan. 
   Adapun pengaruh negatif tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
biaya promosi merupakan pengeluaran perusahaan yang ditujukan untuk 
memasarkan produk. Namun dalam penelitian ini, biaya promosi disini, 
merupakan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan ( PT. Berca Sportindo ) 
untuk kegiatan promosi pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya dalam bentuk  pemberikan potongan harga terhadap produk terjual 
kepada konsumen. Oleh karena itu semakin tinggi biaya promosi (potongan 
harga) yang dikeluarkan, hal ini akan mengurangi volume penjualan 
sehingga dapat dikatakan bahwa besarnya biaya yang dikeluarkan oleh 
perusahaan ( PT. Berca Sportindo ) untuk kegiatan promosi pada Showroom 
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Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya kurang efektif dalam kaitannya 
dengan peningkatkan volume penjualan sepatu LEAGUE pada Showroom 
Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya. PT. Berca Sportindo hendaknya 
memikirkan tentang pola promosi yang efektif untuk meningkatkan volume 
penjualan sepatu LEAGUE pada Showroom \Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya sehingga biaya promosi yang dikeluarkan oleh perusahaan dapat 
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE pada 
Showroom \Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya.  
4.3.3 Kontribusi Variasi Produk dan Biaya Promosi terhadap Volume 
Penjualan 
  Berdasarkan pengujian statistik menunjukan nilai korelasi 
determinan ( r2 ) parsial untuk variabel variasi produk sebesar 0,2172 ( 
21,72% ) dan variabel biaya promosi sebesar 0.0824 ( 8,24% ). Hal ini 
menunjukkan bahwa kontribusi parsial antara variasi produk dan biaya 
promosi terhadap volume penjualan sepatu lebih didominasi oleh variasi 
produk sehingga variasi produk bahan acuan untuk meningkatkan volume 
penjualan sepatu LEAGUE pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya disamping disertai kegiatan promosi. Selain dari besarnya r2 
parsial yang dihasilkan dalam pengujian statistik menunjukkan koefisien 
determinasi ( R2  )  menunjukkan besarnya kontribusi variabel bebas 
terhadap perubahan pada variabel terikat. Hasil penelitian menunjukkan 
koefisien determinasi sebesar 0,459. Hal ini menjelaskan bahwa kedua 
variabel bebas yaitu variasi produk dan biaya promosi yang digunakan 
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dalam penelitian mampu menjelaskan 45,90% perubahan yang terjadi pada 
variabel terikat (volume penjualan sepatu LEAGUE ). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa kedua variabel bebas ( variasi produk dan biaya 
promosi ) cukup dominan dalam menentukan volume penjualan. Oleh 
karena itu perusahaan perlu untuk mencermati dua dimensi tersebut sembari 
mengamati dimensi lain yang dapat mempengaruhi volume penjualan 
sehingga didapatkan faktor lain sebagai variabel-variabel yang dapat 
meningkatkan volume penjualan sepatu LEAGUE pada Showroom 
Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya Showroom Sportindo Tunjungan 
Plaza 2 Surabaya lebih signifikan. Misalnya faktor pola promosi sebagai 
variabel lain yang berpengaruh terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE 
pada Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya. Dengan berbagai 
macam pola promosi seperti kegiatan pameran produk sepatu LEAGUE atau 
dengan pemasangan iklan pada media cetak dan tulis diharapkan dapat 
membangkitkan animo masyarakat terhadap produk yang ditawarkan, 
sehingga Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 Surabaya sebagai salah 
satu tempat distribusi sepatu LEAGUE besar kemungkinan menjadi tempat 
tujuan masyarakat dalam memenuhi tuntutan kebutuhan meraka. Melihat hal 
ini berarti dengan pola promosi yang efektif dapat meningkatkan volume 
penjualan sepatu LEAGUE khususnya pada Showroom Sportindo 
Tunjungan Plaza 2 Surabaya. 
BAB V 




1. Variabel variasi produk (X1) dan biaya promosi (X2), secara bersama 
berpengaruh nyata terhadap volume penjualan (Y). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa hipotesis pertama tentang dugaan adanya pengaruh 
bersama dari variabel-variabel bebas (X) tersebut terhadap variabel 
terikat (Y) dapat diterima.  
2. Variabel variasi produk (X1) dan biaya promosi (X2) secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan sepatu LEAGUE.  
3. Koefisien determinasi yaitu sebesar 0,459 menunjukkan bahwa secara 
bersama-sama kedua variabel bebas mampu menjelaskan perubahan yang 
terjadi terhadap variabel terikat sebesar 45,90%. 
5.2. Saran. 
1. Manajemen perusahaan sebaiknya mempertimbangkan kembali metode 
promosi yang digunakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 
tersebut memberikan pengaruh negatif terhadap volume penjualan.  
2. Manajemen Perusahaan sebaiknya lebih mengembangkan kembali variasi 
produk yang ditawarkan. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 
variasi produk memberikan pengaruh lebih signifikan terhadap volume 
penjualan sepatu LEAGUE daripada metode promosi yang digunakan, 
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sehingga diharapkan dengan semakin banyak variatif produk minat 
konsumen semakin tinggi terhadap sepatu LEAGUE. 
3. Melihat hasil pengujian statistik tentang koefisien determinasi dibawah 
50%, guna memberikan pengaruh yang lebih signifikan terhadap volume 
penjualan sepatu LEAGUE Showroom Sportindo Tunjungan Plaza 2 
Surabaya, manajemen perusahaan sebaiknya mempertimbangkan faktor 
variabel-variabel bebas lainnya selain variasi produk dan biaya promosi 
sehingga dapat diperoleh peningkatan volume penjualan yang lebih 
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B  Std. Error  Beta  t  Sig.  Tolerance  VIF 
(Constant)  ‐4262997.625  9674174.675   ‐.441 .670     
Variasi 
Produk 




























































































Model  Sum of Squares  df  Mean Square  F  Sig. 
Regression  2.788E14 2 1.394E14 7.813  .032a
Residual  1.606E14 9 3.657E13    
1 









B  Std. Error  Beta  t  Sig.  Zero‐order  Partial  Part 
(Constant)  ‐4262997.625  9674174.675   ‐.441 .670      
Variasi 
Produk 




‐6.897  2.380 ‐.801 ‐2.898 .039 .555  ‐.287  ‐.220
a. Dependent Variable: Vol. Penjualan 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
  
